As plataformas digitais de suporte à comunicação do projeto "Merak(i) - Chypre: en franchissant la Ligne Verte" by Castro, Maria João Oliveira Pereira de Carvalho e
 
 
 
As plataformas digitais de suporte à comunicação do projeto 
"Merak(i) - Chypre: en franchissant la Ligne Verte" 
 
 
 
 
 
 
 
 
Maria João Oliveira Pereira de Carvalho e Castro 
 
 
 
 
 
 
 
Trabalho de Projeto 
 
Mestrado em Marketing Digital 
 
 
 
 
 
 
Porto – 2016 
INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRAÇÃO DO PORTO 
INSTITUTO POLITÉCNICO DO PORTO 
 
 
 
 
 
As plataformas digitais de suporte à comunicação do projeto 
"Merak(i) - Chypre: en franchissant la Ligne Verte" 
 
 
 
 
 
 
 
 
Maria João Oliveira Pereira de Carvalho e Castro 
 
 
 
 
 
 
 
Trabalho de Projeto apresentado ao Instituto Superior de Contabilidade 
e Administração do Porto para a obtenção do grau de Mestre em 
Marketing Digital, sob orientação da Doutora Sandrina Teixeira e co-orientação 
do Doutor José Luís Reis. 
 
 
 
 
 
Porto – 2016 
INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRAÇÃO DO PORTO 
INSTITUTO POLITÉCNICO DO PORTO
iii 
 
Resumo 
 
O presente projeto consiste na criação e desenvolvimento de algumas plataformas digitais 
de forma a dar visibilidade a uma intervenção artística - Merak(i): en franchissant la Ligne 
Verte - que pretende aliar a arte a uma vertente mais social, de consciencialização da situação 
de conflito vivida até hoje no Chipre. 
Esta intervenção artística foi criado por uma cidadã cipriota, atualmente a viver em 
Bruxelas, que tenciona apresentar o mesmo em diversos pontos da Europa e, com isso, tentar 
criar um espaço para o diálogo entre os próprios cipriotas, envolvendo também a comunidade 
da União Europeia. 
 
Com este trabalho de projeto foi criada uma ponte que ligou o marketing digital a outros 
conhecimentos como o design e as artes. 
Foram exploradas estratégias e criados conteúdos que auxiliaram à divulgação do projeto 
nos planos físico e digital. A criação de um website que serve de plataforma para apresentar e 
informar sobre a intervenção artística e a estratégia SEO para o mesmo, a utilização de redes 
sociais como um palco digital ou a solução de conseguir um financiamento a partir de uma 
campanha crowdfunding, são alguns dos pontos apresentados e explicados no projeto 
apresentado. 
 
 
 
 
 
Palavras-chave 
Comunicação na comunidade, Marketing de redes sociais, Merak(i), Chipre, Cultura, 
Etnia, Projeto artístico, Website, SEO  
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Abstract 
 
This essay consists of the creation and development of digital platforms to present the 
artistic project - Merak(i): en franchissant la Ligne Verte. It aims to conciliate art with a social 
approach and to bring awareness to the conflict situation which remains until today in Cyprus. 
This artistic project was created by a Cyprian citizen, currently living in Brussels, who 
wishes to present her project in different cities of Europe and create a space for people to 
dialogue and express themselves, not only between Cyprian citizens but also the entire 
European community. 
 
With this essay, it is intended to understand and create a bridge that connects digital 
marketing to other areas of expertise like design and arts. 
Some strategies and content will be created in order to help spread the artistic project in the 
physical and the digital plan. Some of the main goals are the creation of a website, that will be 
a platform to present the artistic project, and the SEO strategy; the use of social media as a 
digital stage; and the solution of finding some financial support via a crowdfunding campaign. 
 
 
 
 
 
 
 
Key-words 
Community communication, Social media marketing, Merak(i), Cyprus, Culture, 
Ethnicity, Artistic project, Website, SEO   
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Glossário 
 
Buffer zone - "Zona tampão", geralmente trata-se de uma faixa de terra que separa duas 
entidades geográficas, biogeográficas ou políticas diferentes. 
Click - ação de premir o botão do rato sobre um elementono ecrã. 
Domínio - nome que serve para localizar e identificar conjuntos de computadores na internet. 
Enosis - refere-se ao movimento da população greco-cipriota para incorporar a ilha 
de Chipre àGrécia. 
Greek Junta - a Junta militar grega, alternativamente ditadura dos coronéis ou regime dos 
coronéis refere-se ao período compreendido entre 1967 e 1974, quando aGrécia foi submetida 
a uma ditadura militar de direita. 
Link - ou hyperlink é uma referência dentro de um documento em hipertexto a outras 
partes desse mesmo documento ou a outro documento. 
Malware - vem do termo inglês "malicious software" e é um software destinado a infiltrar-se 
num sistema de computador alheio de forma ilícita. 
Off-page SEO - relação com os outros sites (quantidade de links, texto desses links, 
Page Rank dos sites que apontam, ...). 
On-page SEO - fatores relacionados com o próprio site (URL, título, conteúdo, tempo 
de carregamento, …). 
Plugin - um módulo de extensão, é um programa de computador usado para adicionar 
funções a outros programas, conferindo-lhe alguma funcionalidade específica. 
Ranking - posicionamento de itens individuais ou de grupos em relação a outros numa escala 
ordinal de números. 
Rating de clicks - número total de utilizadores que "clickaram" num determinado link. 
Render - ou 3D render, é o processo de converter os gráficos 3D de um software, em imagens 
2D com efeitos 3D. 
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Scrollbars - é um controlo gráfico numa interface do utilizador que permite que texto, 
imagens ou outro elemento possam ser vistos aos poucos, mesmo que seu tamanho total seja 
maior do que aquele disponível num ecrã de computador. 
Servidor - software ou computador, com sistema de computação centralizada que fornece 
serviços a uma rede de computadores. 
Sinergia - "União" ou "junção". A sinergia é definida como o efeito do trabalho ou esforço 
coordenado de vários subsistemas na realização de uma tarefa complexa. 
Slideshow - apresentação de uma série ou conjunto de imagens. 
Tagline - slogan ou conjunto de palavras que são combinadas de uma forma especial para 
identificar um produto ou empresa. 
Taksim - significa "divisão" em turco. 
Taxa de conversões - corresponde ao  número médio de conversões por clique no anúncio, 
mostrado como percentagem. 
Title tag - elemento de código HTML que representa o título. 
User Friendly - algo fácil de usar, amigável para o usuário. 
Web - palavra inglesa que significa "teia", neste caso em concreto refere-se à WWW, ou seja, 
World Wide Web. 
Website - uma ou várias páginas web acessíveis através da Internet. 
  
ix 
 
Índice 
Resumo .............................................................................................................................................. iii 
Palavras-chave .................................................................................................................................. iii 
Abstract .............................................................................................................................................. iv 
Key-words ......................................................................................................................................... iv 
Agradecimentos ................................................................................................................................. v 
Lista de Abreviaturas ........................................................................................................................ vi 
Glossário ........................................................................................................................................... vii 
Índice .................................................................................................................................................. ix 
Índice de Figuras ............................................................................................................................... xi 
Índice de Tabelas .............................................................................................................................. xii 
Índice de Gráficos ........................................................................................................................... xiii 
Capítulo I - Introdução ...................................................................................................................... 1 
1.1. Merak(i) .................................................................................................................................... 2 
1.2. Motivação ................................................................................................................................ 3 
1.3. Estrutura do Projeto................................................................................................................. 3 
1.4. Objetivos .................................................................................................................................. 4 
1.5. Cronograma ............................................................................................................................. 5 
Capítulo II - Revisão de Literatura ................................................................................................... 6 
2.1. Redes Sociais ........................................................................................................................... 7 
2.1.1. Socialmente e artisticamente relevante ......................................................................... 10 
2.2. Crowdfunding ........................................................................................................................ 12 
Capítulo III - Enquadramento histórico do Chipre ....................................................................... 14 
3.1. Elementos históricos do Chipre ........................................................................................... 15 
3.2. Comunicação e etnia ............................................................................................................. 19 
3.2.2. O caso cipriota ................................................................................................................. 23 
Capítulo IV - Merak(i) .................................................................................................................... 27 
x 
 
4.1. A equipa de Merak(i) no festival "Courants d'airs"............................................................ 29 
Capítulo V - O projeto: criação de estratégia e campanha de crowdfunding e comunicação 
digital para Merak(i) ........................................................................................................................ 33 
5.1. Participação no festival "Courants d'airs" 2016 ................................................................. 34 
5.1.1. Crowdfunding .................................................................................................................. 35 
5.1.2. Facebook .......................................................................................................................... 41 
5.1.2.1. Periodicidade e alcance das publicações ................................................................ 43 
5.1.3. Elementos físicos ............................................................................................................ 49 
5.2. Website ................................................................................................................................... 54 
5.3. SEO ......................................................................................................................................... 59 
5.4. Analytics ................................................................................................................................. 64 
Capítulo VI - Limitações ao trabalho ............................................................................................ 66 
Capítulo VII - Conclusão e trabalhos futuros ............................................................................... 68 
Referências Bibliográficas .............................................................................................................. 71 
Anexo 1: Página da campanha de Crowdfunding .......................................................................... 1 
Anexo 2: Dados de análise da página Facebook ............................................................................ 3 
Anexo 3: Resultado final dos cartazes e flyers ............................................................................... 9 
Anexo 4: Cartaz presente na exposição (versões em inglês e francês) ...................................... 11 
Anexo 5: Programa do espectáculo (versão inglesa) ................................................................... 13 
Anexo 6: Programa do espectáculo (versão francesa) ................................................................. 19 
Anexo 7: Capturas de ecrã do website ........................................................................................... 25 
  
xi 
 
Índice de Figuras 
Figura 1 - Mapa do Chipre com representação da Linha Verda (fonte: The Royal Hamilton 
Light Infantry, 2016) ....................................................................................................................... 17 
Figura 2 - Apresentação do espectáculo Merak(i) no festival "Courants d'airs\........................ 28 
Figura 3 - Imagem da campanha "My Photography Gallery Dream\ ........................................ 35 
Figura 4 - Página de Crowdfunding para o projeto Merak(i) ...................................................... 39 
Figura 5 - Melhor altura para criar contúdo no Facebook (fonte: Hubspot, 2015) ................... 44 
Figura 6 - Página Facebook do projeto Merak(i) após o festival "Courants d'airs\ .................. 48 
Figura 7 - Logótipo do projeto Merak(i) criado por Evgenia Vlachaki ..................................... 50 
Figura 8 - Visão do software com os polígonos criados e nas respectivas posições ................. 50 
Figura 9 - Logótipo do projeto Merak(i) em 3D já com as texturas e cores atribuídas (visão da 
janela de render) .............................................................................................................................. 51 
Figura 10 - Perspetiva do estúdio com o elemento do logótipo, luzes e câmaras ..................... 52 
Figura 11 - Imagem posteriormente utilizada para a imagem de capa no Facebook................ 52 
Figura 12 - Imagem posteriormente utilizada para os cartazes e flyers ..................................... 53 
Figura 13 - Estrutura do website Merak(i) .................................................................................... 55 
Figura 14 - Rascunho do aspeto geral do website Merak(i) ........................................................ 56 
Figura 15 - Exemplo da importação de um documento JS para o ficheiro HTML .................. 57 
Figura 16 - Exemplo da importação de um documento CSS para o ficheiro HTML .............. 57 
Figura 17 - Exemplo de uma das secções da página HTML ...................................................... 58 
Figura 18 - Os cinco motores de busca mais utilizados a nível mundial (fonte: eBusiness, 
2016) ................................................................................................................................................. 60 
  
xii 
 
Índice de Tabelas 
Tabela 1 - Cronograma com as várias etapas do projeto ............................................................... 5 
 
Tabela 2 - Quadro de gastos previstos para o projeto Merak(i) .................................................. 36 
 
Tabela 3 - Comparação entre 5 websites de Crowdfunding ........................................................ 38 
 
Tabela 4 - Alcance individual de publicações na página Merak(i) ............................................. 47 
 
Tabela 5 - Média de pesquisas mensais e nível de concorrencia por keywords relevantes para o 
projeto ............................................................................................................................................... 61 
 
 
  
xiii 
 
Índice de Gráficos 
Gráfico 1 - Comportamento no consumo dos media na Bélgica (fonte: Digimedia, 2016) .... 41 
Gráfico 2 - Membros, utilizadores ativos e visitantes de redes sociais na Bélgica (fonte: 
Digimedia, 2016) ............................................................................................................................. 42 
Gráfico 3 - Horário em que os seguidores de Merak(i) estão online .......................................... 46 
Gráfico 4 - Alcance geral de publicações, reações, comentários e partilhas dos seguidores na 
página Merak(i) ................................................................................................................................ 47 
Gráfico 5 - Rating de clicks em cada página de pesquisa do Google (fonte: Advenced Web 
Ranking, 2016) ................................................................................................................................. 60 
Gráfico 6 - Exemplo de um painel do Google Analytics ............................................................. 64 
 
1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Capítulo I - Introdução 
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Atualmente somos confrontados com a necessidade de estabelecer uma relação mais forte, 
mas ao mesmo tempo fácil com as novas tecnologias. A maioria da população procura 
informação e conteúdo com um acesso rápido e cada vez mais diferente do anterior. 
Já não são apenas as grandes empresas que podem ter acesso a ferramentas de divulgação 
cada vez mais variadas e capazes; atualmente, é possível a quase qualquer pessoa partilhar as 
suas ideias e opiniões com um grupo mais ou menos alargado de outras pessoas, não sendo estas 
forçosamente do conhecimento íntimo de cada um. 
O presente projeto surge da necessidade de dar visibilidade a uma intervenção artística que 
pretende, ao mesmo tempo, ter um cariz social e de consciencialização. "Merak(i) - Chypre: en 
franchissant la Ligne Verte" procura alertar para a situação vivida atualmente no Chipre, onde o 
território se encontra dividido por uma fronteira interna supervisionada pela "Força das Nações 
Unidas para Manutenção da Paz no Chipre"; além de dividir o território, a fronteira é símbolo de 
um problema maior - a mesma separa as duas comunidades étnicas presentes no país: gregos e 
turcos cipriotas. Pela posição estratégica da ilha no Mar Mediterrâneo, esta possui uma história 
rica em partilha de culturas, conhecimentos e produtos, mas também em conflitos entre Impérios 
e, mais tarde, países e nações, devido ao seu posicionamento estratégico.  
Este projeto, cujo processo esteve inteiramente ligado a uma intervenção artística realizada e 
organizada em Bruxelas, tem especial incidência durante o período que antecedeu a primeira 
apresentação do espetáculo no festival "Courants d'airs"; destaca-se por juntar várias 
componentes: a criação de uma campanha crowdfunding, a utilização de redes sociais e 
elementos de comunicação física como ferramentas de divulgação, criação de um website de 
caráter informativo e a estratégia SEO a ser adotada para o mesmo. 
 
1.1. Merak(i) 
A intervenção artística "Merak(i) - Chypre: en franchissant la Ligne Verte", em português 
"Merak(i) - Chipre: atravessando a Linha Verde", foi criado por uma cidadã cipriota, Eva 
Stavrou, atualmente a prosseguir os seus estudos académicos no Conservatório Real de Bruxelas, 
com o propósito base de dar a conhecer e divulgar a situação de divisão que se vive, até hoje, no 
Chipre. 
Através da obra de fotógrafos, realizadores, compositores e músicos (que vão mudando nas 
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diversas apresentações/edições a realizar), esta intervenção artística pretende despertar a 
curiosidade e desejo de descobrir do público, encorajando o diálogo entre todos. É, portanto, um 
projeto que pretende criar um ponto de encontro, dando a conhecer a cultura, tradições ou 
música, deste país, proporcionando uma troca de conhecimentos e experiência entre o ocidente e 
o oriente. 
Segundo o mito, foi a própria deusa Afrodite que emergiu do mar na ilha em forma de folha, 
hoje conhecida como Chipre. "Merak(i)" é uma palavra utilizada pelos dois grupos étnico-sociais 
do Chipre. Em turco significa: curiosidade, uma emoção que desperte a vontade de pesquisar e 
aprender; em grego, esta palavra é utilizada para descrever um grande desejo ou um sentimento 
de alegria. 
 
1.2. Motivação 
Arte, coexistência e sensibilização são apenas três das palavras que posso usar para falar da 
minha motivação para a realização deste projeto. 
A arte, porque desde há muito que tenho particular interesse pelas artes (nomeadamente 
pintura ou música); coexistência é, para mim, um conceito que tenho sempre em conta, 
principalmente quando visito novas cidades e países, onde é importante coexistir com a cultura e 
diversidade desses mesmos locais; finalmente, sensibilização pois, em situações de tensão, de 
conflito entre duas partes, é impossível não criar uma empatia com quem sofre as consequências 
destes conflitos. 
A possibilidade de fazer parte de um projeto que poderá ajudar a melhorar uma situação de 
conflito num país é, por si só, aliciante. 
 
1.3. Estrutura do Projeto 
Este projeto está organizado em 7 capítulos, apresentados da seguinte forma: 
Capítulo 1 - Breve introdução e apresentação do projeto, motivações para o mesmo, 
cronograma e objetivos; 
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Capítulo 2 - Revisão de literatura, onde são explorados alguns dos temas e metodologias a 
serem integradas no projeto como a campanha de crowdfunding e as redes sociais;  
Capítulo 3 - Onde se elabora um enquadramento histórico do Chipre, como conceitos-chave 
para a realização do projeto; 
Capítulo 4 - A intervenção artística Merak(i) e a equipa da mesma durante a realização do 
festival "Courants d'airs"; 
Capítulo 5 - Campanha de Comunicação Digital da intervenção artística Merak(i), onde se 
apresenta a intervenção artística  abordam as fases de implementação do projeto: criação e gestão 
da rede social Facebook, os elementos físicos realizados para o projeto, a construção e 
implementação do website, estratégia de Search Engine Optimization a ser adotada e futura 
análise e monitorização no Google Analytics; 
Capítulo 6 - Limitações do trabalho; 
Capítulo 7 - Conclusão e perspetivas futuras. 
 
1.4. Objetivos 
Este projeto contemplou a criação de toda a comunicação, física e digital. Com a sua 
realização pretende-se: 
 criar e gerir uma página Facebook; 
 elaborar uma campanha de crowdfunding; 
 desenvolver cartazes e flyers; 
 criar programas e outros elementos físicos a serem expostos na intervenção artística; 
 desenvolver um website; 
 elaborar uma estratégia de SEO e analisar dados recorrendo à ferramenta do Google 
Analytics. 
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1.5. Cronograma 
Criou-se um cronograma que contempla as diferentes fases do projeto a executar entre os 
meses de março e outubro de 2016: 
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Tabela 1 - Cronograma com as várias etapas do projeto 
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Capítulo II - Revisão de Literatura 
 
  
7 
 
Para melhor responder ao desafio deste projeto  foi efetuada a revisão da literatura na área das 
redes sociais e do crowdfunding. 
 
2.1. Redes Sociais 
Rede social pode ser descrita como uma ferramenta online onde conteúdo, opiniões e 
perspetivas são partilhadas por um leque variado de pessoas que criam, observam e/ou divulgam 
esses mesmos conteúdos (Nair, 2011). 
De acordo com o website Alexa (2016), redes sociais (Facebook), ferramentas de partilha de 
vídeos (Youtube), enciclopédias de colaboração (Wikipedia) e aplicações de microblogs (Twitter) 
pertencem ao top 10 dos websites mais visitados na Internet hoje em dia. "Estas ferramentas 
tecnológicas focam-se em conteúdo gerado pelo utilizador (ou User-Generated Content), onde 
os utilizadores criam, partilham e usam informação. Esta mudança de paradigma tem sido 
capaz de alterar a forma como a informação é gerada e consumida" (Mosquera & Moreda, 
2012, p. 23). 
Estudos sobre redes sociais classificam as atividades do consumidor como contribuição 
(criação de posts) ou consumo (observação/leitura), sendo sugerido que a maioria das pessoas 
consome em vez de contribuir nas redes sociais (Bolton et al., 2013). 
Graças às suas características, "as redes sociais estão a mudar a forma como os indivíduos 
comunicam uns com os outros" (Parsons, 2013, p. 27). Os vários websites que compõem redes 
sociais online promovem a comunicação entre milhões de pessoas no mundo mas, as ferramentas 
diversificadas e versáteis que as formam podem ser usadas para atingir uma pequena fração de 
pessoas (Safko & Brake, 2009). 
Com o aparecimento das redes sociais assistiu-se a uma mudança na forma de comunicar das 
pessoas. Isto influenciou o comportamento dos consumidores em diversos aspetos como a 
sensibilização, opiniões, avaliação ou até mesmo as atitudes (Mangold & Faulds, 2009). 
"Na sua essência, rede social tem a ver com relações e ligações entre pessoas e 
organizações" (Nair, 2011, p. 45). 
Quando se pensa em estratégias de marketing e publicidade, hoje em dia, a discussão estaria 
incompleta se não fossem referidas as redes sociais (Parsons, 2013). A possibilidade dos 
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consumidores poderem comunicar facilmente entre eles, pode levantar algumas questões na 
abordagem da empresa às redes sociais já que, esta facilidade e liberdade nas comunicações 
limita o controlo que as empresas têm sobre o conteúdo e divulgação das suas informações 
(Mangold & Faulds, 2009). 
A comunicação (a nível de negócios) que é feita nas redes sociais é essencialmente composta 
pela visão de "tentativa-erro". Segundo Moahn Nair (2011), quando se procuram novas formas 
de comunicação nos negócios vêem-se, nas redes sociais, vários exemplos únicos e inovadores 
de o fazer, mas a abordagem às redes sociais tem de ser bem ponderada e adequada. Uma das 
razões pelas quais se verifica este fenómeno deve-se ao facto de as redes sociais serem bastante 
vastas em termos de possibilidades, desde um simples botão "Gosto disto" até à partilha de 
artigos completos; os conteúdos encontrados representam a diversidade de opiniões do público 
(Maynard, Bontcheva & Rout, 2012). 
No passado os responsáveis pela publicidade controlavam o meio onde as mensagens eram 
disponibilizadas, bem como quando é que os consumidores acediam à mesma; atualmente, com 
as redes sociais, esses mesmos responsáveis pela publicidade controlam no início da campanha, 
não controlando, por vezes, o rumo total que as suas campanhas possam vir a ter (Parsons, 2013). 
Isto acontece essencialmente porque os utilizadores de redes sociais têm a oportunidade de 
partilhar e comentar com grande facilidade toda a informação que consomem diariamente. Estes 
fatores fizeram com que o impacto da comunicação entre consumidores no mercado tenha 
aumentado bastante nos últimos anos; as redes sociais deram a milhares de pessoas o poder de 
comunicar com outros milhares sobre produtos e empresas (Mangold & Faulds, 2009). Mas não 
são apenas as imensas possibilidades de comunicação de pessoa para pessoa que influenciam a 
utilização das redes sociais. Segundo Bolton et al. (2013) existem outros fatores relevantes, como 
por exemplo: 
 
a) Economia: a economia de um país pode influenciar a utilização das redes sociais graças ao 
impacto do rendimento disponível, as oportunidades de emprego ou a confiança do consumidor; 
b) Tecnologia: a política governamental sobre investimentos tecnológicos no país pode afetar 
o uso de redes sociais; 
c) Cultura: a utilização das redes sociais pode ser condicionada pelo contexto cultural de cada 
país; 
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d) Política: o ambiente político de um país em que haja restrições na liberdade de expressão 
pode influenciar a forma como as redes sociais são vistas e/ou utilizadas pelos cidadãos. 
 
As empresas de renome não são as únicas que aproveitam o enorme potencial da rápida 
difusão das redes sociais. Estas estão cada vez mais ligadas às vidas da população em geral, 
tornando-se parte significativa na forma de percecionar o mundo que as rodeia, da forma de 
aprender e de como estas se relacionam umas com as outras (Castro, 2012). 
"Pode argumentar-se que a web é apenas um outro meio para transmitir informações 
comerciais juntamente com outros meios como a televisão, rádio, imprensa, entre outros. No 
entanto, alguns investigadores acreditam que a natureza interativa da web, como por exemplo, a 
capacidade de o utilizador responder e reagir, cria um ambiente novo que altera os parâmetros 
tradicionais da comunicação em massa dentro do CME (computer-mediated environment)"  
(Fortin & Dholakiab, 2005, p. 388). 
As redes sociais abrangem uma vasta gama de propaganda em cadeia online. No passado a 
comunicação "boca-a-boca" incluía um grupo pequeno de familiares e amigos, hoje em dia este 
conceito passou a ter o seu espaço online e, com isso, ganhou uma dimensão muito maior, 
podendo alcançar milhares de pessoas. Apesar do fenómeno ser global, parece que o 
comportamento do "boca-a-boca online" nas redes sociais é culturalmente moldado, podendo 
variar de país para país (Tubenchlak, Faveri, Zanini & Goldszmidt, 2015).  
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2.1.1. Socialmente e artisticamente relevante 
As redes sociais vieram alterar vários aspetos na comunicação entre pessoas de todo o mundo. 
Para saber o que acontece nos "quatro cantos" do planeta já não é necessário esperar um, dois ou 
três dias; essa informação chega no espaço de minutos ou segundos. Além disso, é possível cada 
um ter um contributo e espalhar as suas opiniões através de uma vasta rede de pessoas: desde 
partilhar um assunto trivial até assuntos de relevância em matéria humana.  
"Os novos media não são apenas novas tecnologias digitais. Estes estão repletos de assuntos 
como a igualdade, diversidade e comunidade, que afetam aspetos como a cidadania, 
democracia e mudanças sociais" (Grauer, Castro & Lin, 2012, p. 141). "A disseminação de 
informação através de redes sociais pode desencadear uma corrente de reações para essas 
situações e acontecimentos que conduzem finalmente a mudanças administrativas, políticas e 
sociais" (Maynard, Bontcheva & Rout, 2012, p. 15). Estas têm sido referidas como favoráveis, se 
não mesmo transformadoras, para as sociedades democratizadas. São vistas como um local para 
expandir e fortalecer ligações, onde os cidadãos se podem juntar e comunicar livremente sobre 
assuntos de interesse geral (Macnamara & Zerfass, 2012). Agora não é apenas uma questão de 
informar ou dar a conhecer. O Facebook, tal como outras novas tecnologias, tem o potencial de 
ser uma ferramenta para ensinar e aprender graças às suas funcionalidades vastas e adaptáveis 
(Wang, Woo, Quek, Yang & Liu, 2012). 
Como as redes sociais têm dado o poder de partilhar tudo, ou quase tudo, o que um indivíduo 
quiser, será também possível transmitir conhecimentos e eventos artísticos. 
"Palavras, imagens, vídeo e áudio podem informar e inspirar, assim como influenciar e 
incitar"  (Safko & Brake, 2009, para. 16). 
 Em situações que envolvam arte que não seja digital, a adoção das novas tecnologias nem 
sempre é fácil. No entanto, com o rápido desenvolvimento tecnológico, é necessário reformular a 
abordagem na comunicação de eventos, exposições ou espetáculos como por exemplo nos 
museus - um santuário da arte em forma física. Assim, para estas instituições, é importante dar a 
conhecer o seu trabalho sobretudo aos jovens (como primeiros a adotar as formas de 
comunicação digital mas também retardatários na adoção dos museus); estes, cada vez mais 
fazem parte do público-alvo para muitos museus e instituições artísticas (Drotner & Schrøder, 
2014). Contudo, não é conveniente criar ilusões e é imperativo compreender que "a criação de 
páginas no Facebook não gera automaticamente visibilidade nem participação" (Losada-Díaz 
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& Capriotti, 2015, p. 893). As redes sociais vão servir para que os museus tenham uma presença 
onde os potenciais visitantes, bem como toda a sua rede de comunicação, já estão presentes e 
ativos, em vez de utilizarem todos os seus esforços de comunicação nos espaços físicos dos 
próprios museus, ou apenas num website informativo (Drotner & Schrøder, 2014). Estas 
plataformas aumentam a capacidade de comunicação participativa dos museus, criando espaços 
mais amplos e museus mais abertos (Losada-Díaz & Capriotti, 2015). Ou seja, "as redes sociais 
têm um tremendo potencial para os museus avançarem com o envolvimento dos visitantes e para 
começar a envolver potenciais visitantes" (Drotner & Schrøder, 2014, p. 6). 
No caso de a instituição não ter condições financeiras para ter uma presença na web, como 
por exemplo para ter um domínio e o seu site num servidor, as redes sociais, por não terem 
custos nas funções base, são de extrema relevância. "Twitter e Facebook têm ganho particular 
atenção por parte de organizações sem fins lucrativos, como ferramentas de comunicação 
inovadoras tanto como um complemento ou como um substituto do tradicional website" (Nah & 
Saxton, 2012, p. 2). Infelizmente, muitas organizações sem fins lucrativos carecem das 
capacidades organizacionais e tecnológicas necessárias para explorar o potencial estratégico da 
web (Lee & Bhattacherjee, 2011). Estas poderão então beneficiar da adoção das redes sociais 
que, devido aos seus orçamentos muitas vezes limitados, não podem suportar uma presença paga 
na web (Curtis et al., 2012). 
As organizações sem fins lucrativos são reconhecidas como uma parte vital da estrutura 
social, económica e política (Lee & Bhattacherjee, 2011). Por isso, a rápida difusão e adoção das 
redes sociais, além de ser benéfica e poder trazer mais visibilidade à causa, pode trazer novas 
possibilidades a estas organizações  para estabelecerem uma comunicação mais próxima e rápida 
com o público (Nah & Saxton, 2012). 
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2.2. Crowdfunding 
Segundo Wheat, Wang, Byrnes & Ranganathan (2013), podemos definir crowdfunding como 
sendo um método de angariação de fundos com base na internet, onde indivíduos solicitam 
contribuições para os seus projetos através de websites próprios para esse fim. O objetivo é 
angariar várias pequenas doações em vez de pedir apenas uma grande doação a apenas um 
investidor, sendo que a campanha de crowdfunding decorre durante um espaço de tempo 
definido pelo proprietário do projeto, tentando atingir o objetivo monetário estabelecido. Além 
disso, o criador tem de colocar a informação sobre o seu projeto, as formas de o financiar e 
possíveis recompensas. 
"Angariar pequenas quantidades de dinheiro de várias pessoas é uma prática tão antiga 
quanto a sociedade humana" (Colombo, Franzoni & Rossi-Lamastra, 2015, p. 95). 
 Para aumentar a possibilidade de ter sucesso, o criador geralmente coloca vídeos, fotografias 
e imagens para explicar visualmente o seu projeto. Além disso, é comum ligar a campanha de 
crowdfunding a uma página de rede social do projeto (An, Quercia & Crowcroft, 2014). 
"O crowdfunding propõe um novo paradigma a empreendedores para iniciar, expandir ou 
publicitar as suas ideias de negócio" (Xu et al., 2014, para. 1). O crowdfunding veio ajudar 
pequenos empreendedores sem acesso às tradicionais plataformas de financiamento a ter uma 
forma de suportar os seus projetos e ideias. Apesar de ser uma plataforma cada vez mais popular, 
a taxa de sucesso das campanhas é de menos de 50% (Rao, Xu, Yang & Fu, 2014). 
Existem bastantes websites de crowdfunding, muito similares em termos de design e estrutura, 
cabendo ao criador da campanha decidir qual das plataformas é a mais adequada ao seu tipo de 
projeto. A maioria dos websites fica com uma percentagem dos ganhos de cada projeto e, em 
alguns casos, se o objetivo monetário de um projeto não for alcançado até ao final da campanha, 
então o criador não recebe nenhum dinheiro e quem doou dinheiro vai recebê-lo de novo (Wheat, 
Wang, Byrnes & Ranganathan, 2013). 
Recentemente, websites de crowdfunding têm atraído uma grande variedade de 
fundadores/criadores: desde pequenos empreendedores que normalmente se apoiavam nos 
amigos e família, a grandes companhias que agora utilizam estes websites como ferramentas de 
marketing (An, Quercia & Crowcroft, 2014). Nos Estados Unidos da América o crowdfunding é 
uma prática bastante comum e aceite por quase todos; apesar disso existem regulamentações 
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geográficas e culturais a considerar uma vez que estas campanhas de crowdfunding chegam a 
outros países do mundo (Bennett, Chin & Jones, 2014). 
Nem todos os projetos que se encontram em websites de crowdfunding alcançam o objetivo 
financeiro estabelecido. Uma das razões mais comuns para um projeto não atingir a sua meta no 
crowdfunding é o facto de os fundadores do projeto em questão não serem capazes de criar uma 
"comunidade" que suporte a ideia à sua volta e não serem capazes de atrair investidores (An, 
Quercia & Crowcroft, 2014). "Deve ser realçado que o fator-chave do sucesso da angariação de 
fundos de um projeto não é o site em si, mas a comunidade que o criador do projeto consegue 
levar até ao site" (Wheat, Wang, Byrnes & Ranganathan, 2013, p. 71). 
"O primeiro website de crowdfunding apareceu em 2001 e agora já há mais de 450 sites de 
crowdfunding" (An, Quercia & Crowcroft, 2014, para. 8) - esta afirmação revela que os websites 
de crowdfunding são cada vez mais utilizados e, apesar das grandes taxas de insucesso, há, por 
outro lado, quem consiga atingir o seu objetivo e dar início ao seu projeto.  
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Capítulo III - Enquadramento histórico do Chipre 
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No presente capítulo é apresentado um enquadramento histórico ao Chipre. De forma a ser 
mais perceber a intervenção artística Merak(i) como um todo, foi necessário proceder ao 
levantamento de factos históricos sobre o país. 
 
3.1. Elementos históricos do Chipre 
Em 1878, o Império Otomano, em guerra com a Rússia, viu-se forçado a dar o controlo 
da ilha de Chipre (até então anexada ao território do império) à Grã-Bretanha, em troca de 
apoio no conflito com os russos. 
Com o passar do tempo, tanto a Grã-Bretanha como a França reconheciam o declínio do 
Império Otomano e a influência étnica grega que existia na ilha. Winston Churchill foi um 
dos grandes defensores de que o Chipre era uma terra Helénica e que, um dia, deveria ser 
unida à Grécia. 
O movimento popular cipriota de 1930-31 é, no século XX, a primeira tentativa de dar 
início ao processo de enosis
1
 com a Grécia, criando confrontos violentos aos quais as 
autoridades britânicas não conseguiram fazer face. "A resposta britânica foi colocar 
muçulmanos contra gregos, instigando uma tensão sectorial entre as duas comunidades" 
(Fouskas, 2001, p. 104). As autoridades britânicas presentes na ilha recrutaram vários 
muçulmanos para posições de polícia e segurança, o que acalmou a situação pelo momento 
e, segundo Fouskas (2001), transformou os cipriotas muçulmanos em nacionalistas turcos, 
inspirando a política turca a interessar-se na questão do Chipre. 
Em 1955, a minoria turca no Chipre formou a TMT (Organização da Resistência 
Turca), "uma contra-organização face à EOKA (Organização Nacional de Combatentes 
Cipriotas) com o objetivo de prevenir a enosis e sustentando a taksim
2
, a palavra turca 
para divisão (sinalizando uma divisão da ilha em estados grego e turco)" (Demetriou, 
2004, p. 4). 
Estas instabilidades políticas deveram-se, maioritariamente, ao declínio do império 
britânico, incapaz de controlar as consequências das políticas imperialistas. Em 1959 a 
EOKA tinha falhado nos seus objetivos e a sua luta chegou ao fim; nenhuma das forças em 
conflito conseguiu o que pretendia. Por um lado, os gregos-cipriotas não foram capazes de 
                                                                
1 Enosis, a união da Grécia ao Chipre (Collins English Dictionary - Complete & Unabridged, n/a) - consultado a 20-07-2016 
2 Divisão, partição, distribuição. (Wiktionary, n/a) - consultado a 20-07-2016 
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alcançar a enosis, por outro, os turcos-cipriotas também não asseguraram uma força 
política ou uma parte efetiva do território. 
Em 1960 a República do Chipre é proclamada um Estado soberano e independente, e 
"Turquia, Grécia e Grã-Bretanha são designados fiadores da sua independência" 
(Kyriakou & Kaya, 2011, p. 5). 
Entre 1964 e 1969 surgem conflitos espontâneos na ilha que levam à morte e 
desaparecimento de vários cipriotas (de ascendência grega e turca), instalando um 
sentimento de medo em todo o território. 
O golpe de Estado levado a cabo na Grécia em 1967 levou ao poder a Greek Junta
3
 
grega, composta por alguns coronéis, surgindo um período de ditadura até 1974. Na sua 
agenda política estavam assuntos como a repressão de todos os partidos políticos no país, 
ou um acordo com a Turquia em relação ao Chipre. 
A 20 de Julho de 1974, a Turquia, como nação independente e reconhecida em todo o mundo, 
invadiu pela primeira vez o Chipre (que desde 1960 era um Estado independente).  Devido ao 
golpe de Estado liderado pela Greek Junta, que depôs o presidente eleito, Arcebispo Makarios, e 
defendia a chamada enosis, o governo turco invadiu o Chipre com o propósito de defender a 
minoria turca-cipriota (cerca de 18% da população total) da "campanha de terror grega" - 
liderada pela EOKA. 
Estes acontecimentos deram início a negociações em Genebra e Londres com as partes 
envolvidas no conflito. Uma vez falhadas estas negociações, a Turquia invadiu novamente o 
Chipre (14 de Agosto de 1974), resultando na ocupação de 37% da ilha; 250.000 refugiados que 
foram forçados a abandonar as suas casas. 
Esta segunda invasão por parte da Turquia já não pode ser considerada uma proteção à 
minoria turca-cipriota, mas sim um longo desejo da política turca para uma posição 
estratégica e exclusão da Grécia do Este do Mediterrâneo (Fouskas, 2001). 
 
                                                                
3 Greek junta, também conhecida como "Regime dos Coronéis", refere-se ao período de sete anos, entre 1967 e 1974, quando a 
Grécia viveu sob ditadura militar após um golpe de estado (EROL, n/a). -consultado a 20-07-2016 
17 
 
Desde Agosto de 1974, o Chipre está dividido pela chamada "Linha Verde" (como se pode 
ver na imagem seguinte), patrulhada pelas Nações Unidas e, nenhum estado, com a excepção da 
Turquia, reconhece o governo de Rauf Denktash no norte de Chipre (Fouskas, 2001). 
 
 
Figura 1 - Mapa do Chipre com representação da Linha Verda (fonte: The Royal Hamilton Light Infantry, 2016) 
 
Uma das piores consequências das invasões turcas no Chipre durante o verão de 1974, 
foi a tragédia humanitária de pessoas e famílias desaparecidas (Cyprus, 2006). Os números 
oficiais apontam para que, durante e depois das invasões turcas, milhares de gregos 
cipriotas foram presos e enviados pelo exército turco para campos de concentração no 
Chipre. Estima-se que mais de 2000 desses prisioneiros tenham sido ilegalmente enviados 
para prisões na Turquia. 
Com tantos episódios de terror a manchar a história cipriota, as instituições 
governamentais creem que os números do conflito sejam os seguintes: no lado grego-
cipriota, 1508 pessoas desaparecidas, das quais 494 identificadas; no lado turco-cipriota 
493 pessoas desaparecidas, das quais 156 identificadas (CMP - Committee on Missing 
Persons in Cyprus, 2016). 
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Mais recentemente o conflito no Chipre tem sido considerado pela Turquia, "uma causa 
nacionalista, assunto de política externa de prioridade absoluta com impactos nas 
políticas internas" (Ulusoy, 2008, p. 63). É um assunto que tem afetado as relações da 
Turquia com a União Europeia, mas que tem também interferido no dinamismo da 
democracia do país - muitas vezes utilizado como uma ferramenta populista por alguns 
partidos políticos.  
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3.2. Comunicação e etnia 
Segundo Gregor Engelmann (2013), desde o final da Guerra Fria que os conflitos 
étnicos aumentaram, fazendo com que milhões de pessoas perdessem a vida, ficassem 
feridas ou perdessem as suas casas (em muitos casos sendo forçadas a sair de uma 
determinada região). Estes conflitos étnicos podem ser gerados pelas diferenças 
linguísticas, pela diferença de herança étnica, comparações ou rivalidades competitivas 
entre as etnias. "Entre as estratégias para a prevenção, administração e resolução de 
conflitos internos em sociedades divididas, as soluções territoriais têm sido associadas em 
particular com conflitos de autodeterminação" (Wolff, 2011, para. 1). 
Para muitos a etnia é vista como uma propriedade cultural de um ou mais indivíduos e, 
por isso, é relevante definir os dois termos: cultura e etnia. 
 
 Cultura - não se refere necessariamente a costumes distintos do dia-a-dia (apesar de 
poder estar incluído), mas mais propriamente a uma experiência de grupo única. Na 
sua essência é um sistema que codifica essa experiência num grupo de motivos 
simbólicos. Não importa o quão diferentes são esses elementos em relação aos de 
uma outra cultura; uma cultura distinta é uma manifestação de uma experiência 
histórica de um determinado grupo de pessoas, que resulta num sentimento de um 
povo único (Isajiw, 1993). 
 Etnia - a etnia é um conceito que depende do significado de pelo menos dois 
conceitos: grupo étnico e identidade étnica. O primeiro refere-se à etnia como um 
fenómeno coletivo. Já a identidade étnica refere-se à etnia como um fenómeno 
vivido individualmente. A etnia em si é um conceito abstrato que inclui uma 
referência implícita em ambos os aspetos coletivos e individuais de um 
acontecimento (Isajiw, 1993). 
 
"Apesar de etnia não ser cultura, não há etnia sem cultura" (Maleševic´, 2011, p. 77). 
Ao contrário da cultura, que abrange um grupo maior de indivíduos, a etnia destaca-se 
por ser um pequeno fragmento do primeiro grande grupo. A etnia não pode ser vista como 
um sinónimo para diferenças culturais, isto porque existem milhares de sentimentos e 
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atitudes dentro da etnia que nunca chegam a ser partilhadas pelo grande grupo. "O facto de 
um grande número de indivíduos partilhar hábitos culturais e crenças não implica que 
estes ajam como um grupo" (Maleševic´, 2011, p. 71). Num estudo realizado por McLeod, 
Scheufele & Moy (1999), é verificado que "certos cidadãos, em determinadas 
circunstâncias, envolvem-se em determinados atos de participação" (p. 316). Na 
perspetiva de Maleševic´, no contexto de diferenças culturais, é a região onde os 
indivíduos habitam que molda a intensidade das relações étnicas, ou seja, é esta variável 
que cria, recria e transforma a diferença cultural em etnia. 
Já na Antiga Grécia era feita uma diferenciação de um grupo cultural ou religioso, em 
relação às minorias na região - eram utilizados os termos ethnos e ethnikos - sendo que, 
hoje em dia, estas diferenciações continuam a ser feitas. 
As ligações entre identidade social e um caminho para a paz deve começar com a 
compreensão da ligação de identidade social e conflitos violentos. "Devido a eventos na 
política contemporânea, muito do trabalho recente sobre identidade social e conflitos 
violentos tem sido explorado sob a rúbrica de «conflito étnico»" (Green, 2010, p. 4). 
A utilização de novos media pode vir a ajudar à comunicação entre duas comunidades 
étnicas divididas, ao contrário da utilização da televisão que é muitas vezes vista como 
uma barreira para a participação cívica (Shah, McLeod & Yoon, 2001). Segundo os 
mesmos autores "a representação da realidade pelos mass media, em particular pela 
televisão, cultiva uma perceção do mundo como um mau lugar, levando a um afastamento 
social" (p. 465). É evidente que estes argumentos podem muitas vezes ser usados para 
descrever os efeitos da Internet, mas, como é possível aceder a vários conteúdos de 
diferentes fontes, esta sensação é mais dissipada. Hoje em dia, dado os múltiplos ambientes 
e versatilidade dos media, a comunicação que é criada e efetuada deve ser bastante 
cuidada. 
"Os consumidores podem perceber as suas comunidades através de representações nas 
comunicações" (Shah, McLeod & Yoon, 2001, p. 466), ou seja, a forma de comunicar 
ideias, informações, histórias, pode levar à criação de ideias pré-concebidas em relação a 
um determinado local no mundo ou a uma determinada comunidade étnica. Estudos 
revelaram que os efeitos de consumo dos media tendem a ser mais concentrados naqueles 
que estão subordinados apenas a um tipo de media (seja jornal, televisão ou Internet). No 
estudo  realizado por Shah, McLeod & Yoon (2001), é verificado que a leitura de jornais e 
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visionamento de notícias locais está relacionado com a participação cívica ao nível de 
comunidades, onde os indivíduos podem usar a informação adquirida para refletir e 
deliberar sobre assuntos locais. Isto pode trazer mais do que educação, pode ser o princípio 
para criar uma discussão política que poderá levar a uma ação da comunidade para a 
comunidade. Já a Internet é vista como um meio de promoção para um conhecimento mais 
vasto, reforçando elos sociais e coordenando ações para preocupações conjuntas. Além 
disso, é verificado que pessoas mais idosas dependem mais dos media impressos e outros 
tipos de comunicação que desenvolveram enquanto jovens; por seu lado, os mais jovens 
dependem mais dos novos media. 
"Enquanto uma tecnologia global de rápida maturação, a Internet tem tido um impacto 
crescente na economia, política e aspetos sociais do mundo" (Robison & Crenshaw, 2010, 
p. 35). Evidentemente que esta tecnologia tem tido mais influência em países 
desenvolvidos e com um sistema político mais liberal - regimes democratas têm por norma 
menos preocupações e menos controlo sobre os meios de comunicação; em contrapartida, 
os países com regimes menos democratas ou em conflito, veem estas benesses reduzidas 
uma vez que os seus governos controlam grande parte dos meios de comunicação, 
reduzindo a interação das pessoas com muita da informação que circula na web, bem como 
na interação entre indivíduos dentro de redes sociais e/ou comunidades virtuais. Desde o 
aparecimento da Internet que uma nova forma de comunicação e de interação social tem 
sido estabelecida. "A teoria cognitiva social defende que o comportamento de um indivíduo 
é parcialmente formado e controlado pela sua rede social e pelas suas convicções" (Chiu, 
Hsu & Wang, 2006, p. 1874). Ou seja, é possível compreender que cada indivíduo é 
influenciado por toda a sua rede social, dentro e fora da web, tornando-o suscetível de 
aceitar, apreciar e até começar a partilhar os mesmos interesses e preocupações de 
elementos dentro da sua rede. 
Durante a história da humanidade, aspetos culturais, políticos, económicos e 
tecnológicos causaram profundas alterações a nível social. "As tecnologias de 
comunicação têm-nos permitido partilhar as nossas experiências e culturas até onde 
existam as suas ligações" (Lin, 2012, p. 3). Em particular, e mais recentemente, a Internet 
tem permitido que mesmo as pessoas com orçamento reduzido consigam transmitir as suas 
mensagens e pensamentos a uma imensa massa de pessoas provenientes de vários pontos 
do globo. Quanto maior o acesso a todas as formas tecnológicas de comunicação moderna 
pela população mundial, mais as comunicações entre pessoas de diferentes etnias, culturas 
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e/ou religiões aumentam, o que pode levar a diminuir as divisões fundamentalistas entre 
nações (Lin, 2012). 
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3.2.2. O caso cipriota 
"A chamada Linha Verde, que separa etnicamente a capital Nicosia, não é em si um 
obstáculo à comunicação como é um símbolo de um problema de comunicação que vai 
mais além das barreiras físicas de sacos de areia e arame farpado" (Anastasiou, 2002, p. 
581). 
Nicosia é, nos dias que correm, a única capital dividida na Europa, mantendo-se assim 
desde a sua divisão em 1964; a fronteira entre as duas comunidades foi aberta em 2003 
mas ambas os lados, grego e turco cipriotas, vivem separados pela "zona morta". 
Muitas vezes verificado, a comunicação entre grupos nacionalistas rivais, com uma 
determinada orientação étnica, é divergente, mas segundo Anastasiou (2002), o que é 
surpreendente é que isso se deve à idêntica natureza fundamentalista dos grupos. 
O nacionalismo em si tem uma visão absoluta e sagrada da nação como uma identidade 
homogénea, não aceitando outros grupos étnicos que possam existir. Esta característica do 
nacionalismo marca o conflito entre as comunidades grega e turca no Chipre: "A agenda 
grega-cipriota revelou-se nas tentativas implacáveis de unirem a ilha com a Grécia 
(enosis), ou proclamar o Chipre como uma ilha puramente helénica. A agenda turco-
cipriota, apoiada pela Turquia, revelou-se na procura da divisão étnica da ilha (taksim)" 
(Anastasiou, 2002, p. 582). 
Infelizmente, este conflito de visões dos dois grupos étnicos juntamente com as políticas 
coloniais vividas na ilha, ditaram o afastamento das pessoas e a criação de uma fronteira 
que divide o território. Segundo Anastasiou (2002), esta fronteira não é apenas um 
obstáculo geográfico, mas sim uma barreira para a comunicação, interação ou partilha de 
ideias. Além destes aspectos, as memórias dos anos de conflito vividos por gregos-
cipriotas e turcos-cipriotas são também um grande entrave à comunicação de ambos os 
lados. 
"A declaração «I don't forget» está presente nos livros de exercícios da escola das 
crianças gregas-cipriotas, a promessa «we will not forget» é utilizada na propaganda 
oficial no lado turco-cipriota" (Adil, 2009, p. 2). Este tipo de afirmações pode fazer com 
que uma memória se transforme numa ideologia separando e diferenciando (ainda mais) as 
duas comunidades no Chipre. "Os sistemas educacionais de ambos os lados da separação 
esforçaram-se durante décadas a promover os membros das duas organizações" (EOKA e 
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TMT - previamente referidas) "como «heróis» e «lutadores da liberdade»" (Kyriakou & 
Kaya, Minority rights: Solutions to the Cyprus conflict, 2011, p. 9). 
Para os turcos-cipriotas, as suas memórias de opressão advêm do período definido entre 
1963 e 1974 (período em que muita da população turca no Chipre se sentia oprimida e em 
que se registou o maior número de desaparecidos desta etnia); para os gregos-cipriotas, as 
memórias de tragédia contra os mesmos surgem após os eventos de 1974, com milhares de 
desaparecidos e refugiados. 
Durante décadas, a dinâmica entre as duas comunidades levou a uma "forma essencial 
de alienação que institucionalizou a interação entre as duas comunidades, psicológica, 
intelectual e culturalmente, no que pode ser chamado um processo dialético de não-
comunicação" (Anastasiou, 2002, p. 583). De forma a melhor compreender esta afirmação, 
o mesmo autor refere as seguintes situações, que podem ser vistas como exemplos: 
  
a) enquanto os gregos-cipriotas percebem e referem o exército turco como invasor e 
força de ocupação, por sua vez os turcos-cipriotas vêm o exército como uma força de paz 
que liderou uma operação pacífica; 
b) quando os gregos-cipriotas proclamam o direito dos refugiados (que surgiram depois 
da intervenção turca) de voltarem às suas residências, os turcos-cipriotas interpretam isso 
como uma tentativa da outra comunidade de retomar todo o território deixando-os 
desamparados e desalojados (isto devido ao antigo desejo dos gregos-cipriotas da total 
helenização da ilha); 
c) quando os turcos-cipriotas procuram o reconhecimento da República Turca do Norte 
de Chipre (TRNC), os gregos-cipriotas consideram-no ser uma tentativa arrogante de 
legitimar o status quo através da força das armas, numa violação da justiça; 
d) por vezes a mesma palavra tem significados diferentes para cada comunidade: a 
palavra "refugiado" é uma delas. Para os turcos-cipriotas, que viveram essa experiência por 
duas vezes entre 1960 e 1974, ser refugiado significa deixar a sua casa em troca de áreas 
seguras; os gregos-cipriotas, que viveram esta situação uma só vez em 1974, ser refugiado 
significa ter vivido num local seguro e, repentinamente, ser forçado a deixar a sua casa e 
bens, sendo o seu futuro visto com incerteza e insegurança; 
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e) muitas vezes, ao lado das bandeiras do Chipre e da TRNC são vistas bandeiras gregas 
e bandeiras turcas, respetivamente. Enquanto gregos-cipriotas vêm na bandeira da Grécia 
um símbolo de orgulho nacional, grandiosidade, identidade coletiva e pureza étnica, os 
turcos-cipriotas vêm um símbolo de domínio, opressão e violência. Já a bandeira da 
Turquia é vista, pelos turcos-cipriotas, como um símbolo de proteção coletiva, salvação e 
apoio, e, pelos gregos-cipriotas como um símbolo de vergonha, barbárie, injustiça e 
violência. 
 
"Este tipo de interação tem tido o efeito de bloquear os dois lados num ciclo vicioso de 
não-comunicação" (Anastasiou, 2002, p. 584). Qualquer tipo de interação entre as duas 
comunidades no Chipre tornou-se impessoal, com mensagens standard em que, tanto um 
lado como o outro procura ser a vítima não conseguindo perceber que são mais parecidos 
do que pensam. Esta realidade fez com que a comunicação entre as duas comunidades 
esteja basicamente restrita ao domínio dos mass media. Segundo Anastasiou (2002), os 
media do lado  turco-cipriota revelam um grande controlo governamental sendo que, no 
que toca a emissões televisivas há um completo monopólio do estado e a imprensa tem 
sido relacionada a partidos políticos; enquanto que no lado turco-cipriota as mensagens 
nacionalistas estão ligadas aos partidos políticos, na comunidade grega-cipriota esta tem 
sido feita livremente (por media que não são controlados pelo estado ou partidos políticos) 
o que se reflete na vida política. 
Assim sendo, é necessária a criação de outras formas e estratégias de comunicação entre e 
para as duas comunidades cipriotas. Conta Anastasiou (2002) que, na buffer zone, alguns 
cidadãos gregos-cipriotas e turcos-cipriotas criaram, com o intuito de trazer a paz às 
comunidades, uma espécie de «espaço público» seguro para que parcelas de ambas as 
comunidades pudessem partilhar e expressar o sofrimento vivido, mas também as esperanças que 
tinham para o futuro e talvez formar amizades interétnicas. Neste sentido é relevante sublinhar o 
papel importante que a Internet e as novas tecnologias de comunicação tiveram em alguns 
movimentos criados para a promoção da paz e aproximação das comunidades no Chipre 
(sugerindo gradualmente uma visão alternativa da ilha e dos seus habitantes). "Como resultado 
do movimento bi-comunal, a opinião pública já não está exclusivamente cativa do nacionalismo. 
Uma nova abordagem de interação comunicativa, uma nova mentalidade, o envolvimento dos 
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cidadãos, com novas análises e abordagens que conduzem à paz, têm começado a entrar na 
cultura pública" (Anastasiou, 2002, p. 594).  
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Capítulo IV - Merak(i) 
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A intervenção artística Merak(i) pretende ser uma plataforma para estimular a curiosidade e 
desejo de descobrir, partilhar e comunicar com a ajuda de fotógrafos, realizadores, compositores 
e músicos. Inspirado pela ideia de sinergia e coexistência numa comunidade diversificada, este 
projeto pretende que os visitantes viagem na "Linha Verde" que divide até hoje o Chipre. 
É um trabalho polivalente, realizado em várias edições e performances, em diversos pontos de 
Bruxelas, com a esperança de mais tarde vir a alcançar outros públicos, em diferentes países 
europeus. 
Este é um trabalho pensado por uma cipriota-grega atualmente a estudar flauta transversal em 
Bruxelas. Eva Stavrou começou os seus estudos musicais em Nicosia sendo que, o desejo de 
trabalhar no mundo da música a levou até aos Conservatórios de Lyon e Real de Bruxelas. 
Interessada pela música contemporânea, a criação e a partilha entre arte e artistas, mas também 
pela situação atual do seu próprio país levando-a à criação de Merak(i). 
 
Sendo que, para os efeitos do trabalho aqui apresentado, só se retrata o trabalho efetuado para 
a primeira apresentação do projeto, as informações aqui colocadas dizem respeito somente à sua 
presença no festival "Courants d'airs". Como se pode verificar na próxima imagem, o projeto 
teve uma grande afluência de público. 
 
 
Figura 2 - Apresentação do espectáculo Merak(i) no festival "Courants d'airs" 
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4.1. A equipa de Merak(i) no festival "Courants d'airs" 
 
Alexandra Pambouka - Fotógrafa 
Alexandra Pambouka nasceu em Nicosia em 1993. Desde 2011 estuda na Fine Art School of 
Florina (Grécia) e tem sido membro ativo da Visual March to Prespes desde 2012. Participou em 
diversas exposições e workshops, tentando descobrir as conexões humanas mais profundas com 
a natureza através da criatividade. 
 
Para Merak(i) propôs o trabalho "Transforming the line", onde a artista explora várias 
visões/conceções de uma mesma fotografia. A mesma descreve o projeto da seguinte forma: 
“Estou em frente a uma linha separadora construída com pneus verdes. Depois disso uma 
árvore. Consigo facilmente atravessar este campo. No princípio pensei em mudar esta imagem 
simbólica usando diferentes cores para a parte onde vivi e para a parte que me é desconhecida, 
embora, quando discuti o tema com artistas do Meraki, percebi que esta era somente a 
reprodução de uma ideia de divisão. Decidi então apagar a fronteira e criar imagens abstratas 
sucessivas.” 
A artista deixou a sua obra incompleta, voluntariamente, para dar a oportunidade a cada um 
que visite a exposição, de se expressar na parte de trás do postal com representações da sua obra. 
 
Ana Nuñez-Rodriguez - Fotógrafa 
Nascida em Espanha, Ana Nuñez Rodriguez estudou Fotografia Documental e Criação 
Contemporânea em Barcelona. Trabalha com fotografia, explorando a relação imagem/memória 
e a estimulação de estados emocionais, fazendo uma viagem no imaginário pessoal e coletivo. 
Procura a relação entre o indivíduo e o ambiente, as suas transformações e contradições, 
considerando estas ligações um fenómeno emocional e afetivo. Interessa-se pela identidade e a 
complexidade da personalidade marcada pela memória coletiva, herança cultural e idealização da 
natureza humana. 
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Para Merak(i), a sua contribuição foi o estudo fotográfico intitulado "Cyprus", que refere a 
forma como a paisagem do Chipre foi influenciada pelo conflito e divisão da ilha. 
 
Brice Catherin - Compositor 
Nascido em França, esteve sempre ligado a instituições de música clássica. Após concluir a 
formação de composição com Michael Jarrell em 2006, Brice Catherin afastou-se de bom grado 
das instituições de música contemporânea de forma a desenvolver livremente algumas 
atividades: violoncelista multi-instrumental, improvisador, compositor e performer.  
A maioria dos seus projetos mais recentes explora a ideia de democracia na arte: as 
responsabilidades individuais dos artistas e o seu posicionamento no grupo social; a 
responsabilidade individual do membros da plateia face aos temas apresentados. 
As suas composições foram estreadas em diversos cantos do planeta e algumas estão 
disponíveis em várias empresas discográficas (La Cafetière e Drone Sweet Drone, França) e em 
discográficas virtuais (Pan Y Rosas, USA). 
 
Na sequência do projeto Merak(i), Brice Catherin apresenta a sua peça intitulada "A quarta 
dimensão cipriota", descrevendo que, “há muito tempo atrás, Afrodite emergiu dos mares numa 
praia Cipriota, fruto do pénis de Urano, cortado por Cronus e mergulhado nesses mesmos 
mares. Este evento, se for a mais antiga manifestação da quarta dimensão cipriota, não é de 
modo algum a primeira. Têm-se seguido desde então uma série de incontáveis fenómenos 
sobrenaturais que são tão usuais para os autóctones, que estes ficam surpreendidos sempre que 
algum visitante encontra alguma coisa anormal". 
 
Gürcan Keltek - Realizador 
Gürcan Keltek nasceu em Izmir, na Turquia, onde estudou cinema no DEÜ GSF. Dirigiu 
curtas metragens, anúncios televisivos e vídeos musicais. Trabalhou como assistente em vários 
filmes e filmou diversos curtas metragens. Os seus curtas metragens “FAZLAMESAI – 
OVERTIME” (2012) e “THE BURNING MOUNTAIN” (2014) estrearam no festival “Visions 
Du Réel” em Nyon, Suíça. A sua média metragem, “KOLONI – COLONY” estreou no 
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FIDMarseille Inernational Film Festival em 2015. 
 
É esta média metragem, "Colony" que será apresentada no âmbito do projeto Merak(i). 
Através das suas viagens somos levados até às montanhas de Besparmak no Chipre, onde o 
Comité Autónomo de Pessoas Desaparecidas leva a cabo escavações, fazendo-se acompanhar 
por cientistas e testemunhas incógnitas. Os esqueletos serão exumados e entregues às suas 
famílias. Os fantasmas das valas comuns por abrir pairam nas vilas e vales evacuados. “Colony” 
é um filme sobre psicogeografia, a memória da paisagem e a sua lembrança. 
 
Katerina Kyriacou - Escritora 
Katerina, nascida no Chipre, participou em vários projetos, exposições fotográficas, leituras 
de poesia e performances teatrais no seu país natal e em Inglaterra.  
“Se a arte não tem o poder de transcender as nossas perceções, então o que tem?” - pergunta 
Katerina. Interessa-se pelo caminho do equilíbrio interno e externo como processo de cura. Cada 
conflito começa dentro de nós, por isso é aqui que devemos começar. 
 
“A crown of Sonnets” é uma coleção composta por 7 poemas inspirados na sua vida e 
experiências no Chipre, sendo que apenas 3 dos poemas farão parte de Merak(i). 
 
Laura Lermigeaux - Compositora 
Laura Lermigeaux, compositora francesa, escreve a maioria da sua música para artes 
performativas e audiovisuais, trabalhando de perto com criadores de imagem e encenadores. A 
sua paixão pelas possíveis trocas entre as várias formas de arte levaram-na a estudar composição 
aplicada às artes visuais na Universidade Lumière Lyon II estudando, em simultâneo, no 
Conservatório de Lyon.  
 
Para Merak(i) a artista propôs a sua peça inspirada na cidade cipriota de Varosha. 
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Varosha, distrito de Famagusta foi, no passado um paraíso na terra, uma “nova cidade” com 
apenas dois anos. Hoje, o local é inacessível pois, há mais de quarenta anos, duas mil pessoas 
tiveram de abandonar aquele local, deixando para trás construções abandonadas. 
 
Meropia - Dueto 
Dueto composto por Umut Vicdan (Turquia) e Eva Stavrou (Chipre) que se conheceram 
durante os seus estudos no Brussels Royal Conservatory. O seu trabalho baseia-se na troca e 
partilha das suas culturas, assim como dos seus gostos musicais. Meropia representa uma 
plataforma onde podem expressar-se livremente e, ao mesmo tempo, fazer experiências com 
sons tradicionais, modernos e eletrónicos. 
 
Para o projeto de Merak(i) criaram a peça intitulada "Coexistence", baseada numa melodia 
Turco-Grego-Balcânica. Para além dos instrumentos musicais flauta transversal e piano, é 
introduzida a música eletrónica com recurso a sintetizadores e controladores midi. O resultado 
final é uma sonoridade altamente influenciada por vertentes orientais, melodias de folk, 
instrumentos tradicionais como o kanun e o darbuka, combinados com um toque ligeiro de jazz. 
Como o título sugere, esta peça representa uma coexistência equilibrada entre a tradição e a 
modernidade, o Oriente e o Ocidente, Turquia e Grécia...  
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Capítulo V - O projeto: criação de estratégia e campanha de crowdfunding e comunicação 
digital para Merak(i) 
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Nesta secção serão apresentadas as várias fases do projeto: a participação no festival 
"Courants d'airs"; a realização da campanha de crowdfunding; a criação e gestão da página 
Facebook; a conceção dos elementos físicos necessários; a criação do website; as estratégias de 
SEO e Google Analytics a abordar numa fase mais tardia do projeto. 
 
5.1. Participação no festival "Courants d'airs" 2016 
O festival "Courants d'airs" iniciou-se em 2006 e é dirigido às artes de cena. Este é um festival 
que permite aos estudantes das escolas artísticas da "Fédération Wallonie-Bruxelles" darem asas 
à sua criatividade e realizarem projetos em completa autonomia, apresentando-os durante cinco 
dias ao público e a profissionais da área. O festival é apresentado no Conservatório Real de 
Bruxelas, mas também é possível encontrar algumas performances em locais parceiros do 
evento. 
A 11ª edição do festival ocorreu entre os dias 13 e 17 de abril de 2016 onde, durante 2 dias, foi 
possível entrar em contacto com o projeto Merak(i) e com todos os intervenientes no mesmo. 
 
Sendo um festival relativamente pequeno aos olhos de outros festivais realizados atualmente 
em Bruxelas, foi necessária a criação de uma estratégia que permitisse alcançar o maior número 
de pessoas e com isso dar mais visibilidade ao projeto. Tendo em conta que o projeto não teria 
nenhum financiamento (excetuando o contributo alcançado com a campanha de crowdfunding) 
foi necessário optar por uma divulgação que não obrigasse a muitos gastos financeiros. 
Visto que estamos numa época de grande utilização de meios digitais, nomeadamente redes 
sociais, foi bastante natural a adoção desta solução para uma parte da divulgação do projeto. Para 
além disso, é necessário perceber que nem todas as pessoas que poderiam ter interesse pelo 
projeto têm uma conta associada a qualquer rede social; nesse sentido, foi estabelecido que se 
deveria recorrer à criação de cartazes e flyers para divulgação do projeto.  
35 
 
5.1.1. Crowdfunding 
A ideia de criar uma campanha de crowdfunding para o projeto "Merak(i)" surgiu da 
necessidade de ter uma contribuição financeira que pudesse ajudar a cobrir alguns dos gastos 
com o projeto. Além disso, é uma solução bastante utilizada por aqueles que não têm grandes 
meios para avançar sozinhos com os seus projetos, tentando também criar laços com uma 
comunidade que possa, doravante, vir a colaborar com o projeto. 
Para esta campanha os objetivos são conseguir obter doações de várias pessoas, não só 
familiares e amigos, embora começando por esses, traduzindo-se num número significativo de 
participantes (cerca de 20 a 30 pessoas, dependendo do valor das doações). Ao pesquisar por 
campanhas de crowdfunding é possível verificar que há muitas campanhas com sucesso e outras 
que acabam por não atingir os seus objetivos. O ideal neste projeto seria conseguir um resultado 
como o da campanha "My Photography Gallery Dream" (apresentado na Figura 3) em que, com 
28 participantes, a artista angariou mais do que propunha, ou seja, uma campanha de sucesso. 
 
 
Figura 3 - Imagem da campanha "My Photography Gallery Dream" 
 
Sendo um projeto realizado sem fundos disponíveis, os custos podem ser um fator 
desmotivante e que pode até mesmo significar que o projeto não sai do papel. Assim, foi criada 
uma tabela onde foram organizadas cada uma das despesas para todo o projeto. Foram 
estabelecidas três categorias: os custos com artistas, a exposição do projeto e a comunicação do 
projeto. Para cada uma das categorias foi calculado, tendo em conta os preços praticados em 
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Bruxelas, o custo que cada uma das atividades teria, sendo que foram custos estimados, que 
poderiam vir a ser diferentes no final. Tendo em conta que os websites de crowdfunding cobram 
sempre taxas (sejam elas por pagamento individual ou pelo total de pagamentos), foi necessário 
estabelecer uma margem para que, no final, o valor recebido se aproximasse mais do valor 
monetário inicialmente previsto. Na Tabela 2 pode ser verificada a estimativa dos custos a ter 
com a intervenção artística, não apenas na sua execução no festival, mas também a parte de 
comunicação digital e física do mesmo. 
 
Despesas Custo 
Custos relacionados com os artistas  
Transportes 325 € 
Impressão de partituras 60 € 
Extras 30 € 
Exposição  
Impressão de fotografias 50 € 
"Quadros" para as fotografias 20 € 
Especialidades culinárias - para dar a conhecer 
aos visitantes da exposição 
60 € 
Comunicação  
Programas 50 € 
Website 40 € 
Flyers e posters 50 € 
Sub-total: 685 € 
Total 
(tendo em conta taxas com o site de 
crowdfunding e possíveis impostos a pagar): 
800 € 
Tabela 2 - Quadro de gastos previstos para o projeto Merak(i) 
 
A partir deste ponto, e visto que a oferta de websites para a realização de campanhas 
crowdfunding é extensa, foi necessária a realização de uma tabela de comparação entre websites; 
neste caso foi realizada a comparação entre 5 websites, com os seguintes aspetos a serem 
avaliados: 
 
 comissão sobre o valor recebido por parte do website; 
 taxa por transferência efetuada para a campanha; 
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 taxa de imposto sobre o valor recebido; 
 sistema de ofertas para os investidores; 
 políticas em relação ao alcance ou não do objetivo. 
 
Para proceder à comparação dos websites de crowdfunding, foi realizada uma tabela (Tabela 
3) de forma a organizar a informação recolhida. 
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SITE 
CROWDFUNDING 
COMISSÃ
O PARA O 
SITE 
TAXA POR 
TRANSFERÊNC
IA 
TAXA DE 
IMPOSTO
S 
OFERTAS 
PARA 
INVESTIDO
RES 
POLÍTICA 
DE 
ALCANCE 
DO 
OBJETIVO 
www.ppl.com.pt 5% 
 
Multibanco: 0.25€ 
+ 1.8% do 
montante 
Transferência 
bancária: eventual 
taxa dependendo da 
instituição bancária 
Paypal/Credit Card: 
0.35€ + 3.4% do 
montante 
MB Way: 1% do 
montante 
 
+23% IVA Opcional 
"All or 
nothing" 
www.kisskissbankbank.
com 
5% 
 
3% (Ingenico 
Financial Solutions 
ou PayPal 
 
+21% 
(Bélgica) 
Obrigatório 
"All or 
nothing" 
www.ulule.com 
 
- 8,07% se 
for por 
transferênci
a bancária 
- 5,05% 
caso seja 
pagamento 
PayPal 
 
PayPal: 3,4% + 
0,25€ 
21% 
(Bélgica) 
Obrigatório 
"All or 
nothing" 
www.gofundme.com 5% 
 
Por pagamentos 
efectuados com 
cartões de crédito 
da UE: 
1.4% + 0.25€ 
Por pagamentos 
efectuados com 
cartões de crédito 
fora da UE: 
2.9% + 0.25€ 
 
Tem de se 
informar no 
país para 
onde segue 
o dinheiro 
da 
campanha 
Opcional 
O dinheiro é 
entregue 
mesmo que o 
objetivo 
financeiro não 
seja 
alcançado 
www.gogetfunding.com 4% 
 
Cerca de 2.9% 
por pagamento + 
0.25€ caso seja 
efetuado com 
PayPal ou Stripe 
 
21% 
(Bélgica) 
Sem 
informação 
O dinheiro é 
entregue 
mesmo que o 
objetivo 
financeiro não 
seja 
alcançado 
Tabela 3 - Comparação entre 5 websites de Crowdfunding 
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Depois de realizado o estudo de comparação de websites de crowdfunding, decidiu optar-se 
pelo website da Go Fund Me, por se verificar que as taxas aplicadas no final seriam menores que 
nos websites da concorrência. A partir desse ponto foi então necessário idealizar a campanha de 
modo a atrair investidores para o projeto. Para isso, foi redigido um texto explicativo do projeto e 
seu objetivo, bem como do modo de utilização dos fundos angariados; foi também selecionado 
um conjunto de fotografias que ilustrasse algumas partes do projeto e ensaios realizados até à 
data de criação da campanha. O resultado final da página pode ser verificado na Figura 4, bem 
como no Anexo 1. 
 
 
Figura 4 - Página de Crowdfunding para o projeto Merak(i) 
 
No final da campanha foi alcançado um total de 560€, o que ficou abaixo do valor 
inicialmente pretendido e previsto. 
Vários fatores podem ter contribuído para que o total não fosse o que se esperava sendo que, 
analisando a situação, pensa-se que o fator principal seja o facto de esta campanha ter sido 
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realizada no início da criação da página Facebook, o que pode não ter gerado tanta visibilidade. 
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5.1.2. Facebook 
Atualmente é cada vez mais importante ter uma presença nas redes sociais. Estas podem ser 
úteis na rápida difusão de informação, para levar mais tráfego ao website (se existente), ou para 
criar uma ligação mais próxima com os clientes ou fãs. 
É essencial definir desde início qual ou quais as redes sociais que serão mais relevantes para 
dar mais visibilidade à empresa/produto. Para determinar qual a rede social que pudesse gerar 
mais visualizações e ao mesmo tempo trazer mais tráfego ao site, foi decidido que, visto ser um 
projeto iniciado na Bélgica e o público-alvo inicial ser mais direcionado para essa zona, se iria 
pesquisar sobre o comportamento da população belga na Internet. 
Segundo um website informativo belga ligado às tecnologias digitais, 53% da população 
belga tem presença nas redes sociais (Digimedia, 2016). Além disso, e como podemos analisar 
no Gráfico 1, quando as pessoas foram confrontadas com o que fazem no tempo livre 
(diariamente), 43% respondeu que o passava online e, dessa percentagem, passam em média 
perto de 1 hora e 30 minutos nas redes sociais. 
 
 
Gráfico 1 - Comportamento no consumo dos media na Bélgica (fonte: Digimedia, 2016) 
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No mesmo estudo foi também possível apurar quais as redes sociais mais utilizadas e como 
são utilizadas na Bélgica (dados apresentados no Gráfico 2). Ou seja, não é só o facto de ter 
conta uma rede social que é relevante; mais relevante ainda é perceber se os utilizadores são 
meros "espetadores" (só visualizam conteúdo) ou se são membros ativos, ou seja, que além de 
visualizarem conteúdo, são capazes de gerar mais conteúdo e contribuir nas partilhas dos 
mesmos. 
 
 
Gráfico 2 - Membros, utilizadores ativos e visitantes de redes sociais na Bélgica (fonte: Digimedia, 2016) 
 
Com este último quadro apresentado é possível compreender que na Bélgica é, sem dúvida 
alguma, a rede social Facebook que mais sucesso tem entre os seus utilizadores, havendo uma 
diferença de 25% na utilização ativa entre a primeira rede social e a segunda. 
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Deste modo, foi possível concluir que, para o período até à apresentação do projeto no 
festival, seria adotada a rede social Facebook.  
Na altura de criar a página Facebook, a escolha do nome teve de ser repensada. Inicialmente 
propôs-se o nome "Merak(i)" que teve de ser descartado devido à utilização de parêntesis; visto 
que o "i" final é suposto ser quase que uma escolha (devido à palavra ser escrita de diferentes 
formas em grego e turco), optou-se pelo nome "MERAKi" mostrando a diferença com letras 
maiúsculas e minúscula. Para username, uma vez que já existia um outro utilizador com a 
variação "MERAKi", optou-se pela variação "MERAKicy" pois "cy" é o domínio dos websites 
no Chipre. 
Sendo este um projeto polivalente, foi pensado que tipos de publicações deveriam ser 
apresentadas na página Facebook, chegando-se à conclusão de que os conteúdos a serem 
partilhados seriam os seguintes: 
 
 Explicação inicial do projeto; 
 Biografias dos artistas e breve apresentação do projeto a ser apresentado no 
festival; 
 Fotografias de ensaios para o projeto; 
 Vídeo promocional a explicar o projeto. 
 
Visto o público-alvo do projeto ser bastante internacional, o conteúdo foi pensado de maneira 
a ser sempre apresentado em duas línguas: francês (por ser uma das línguas oficiais na Bélgica) e 
inglês (por ser considerada a língua internacional). 
 
5.1.2.1. Periodicidade e alcance das publicações 
Já é sabido que não basta colocar conteúdo nas redes sociais. Hoje em dia, as publicações e os 
horários em que se colocam conteúdos online é já uma estratégia a adotar. Como este é um 
projeto bastante recente, foi necessário perceber qual seria a melhor abordagem para iniciar as 
publicações. Para tal, de forma a abordar uma estratégia experimental (no sentido de que nem 
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todo o público se comporta como a maioria e é necessário perceber ao longo do tempo se a 
estratégia está a funcionar ou se é necessário alterar algum aspeto), foi realizada uma pesquisa 
exaustiva sobre qual a periodicidade que deveria ser seguida, bem como os horários mais 
adequados. 
Colocar conteúdo estrategicamente em horas de maior afluência às redes sociais, ajuda a 
aumentar o tráfego na página de Facebook, bem como a aumentar a possibilidade de que esse 
conteúdo seja partilhado e chegue a mais pessoas (Hubspot, 2015). Na infografia apresentada na 
Figura 5 é possível constatar os resultados obtidos no estudo realizado pela Hubspot: 
 
 
Figura 5 - Melhor altura para criar conteúdo no Facebook (fonte: Hubspot, 2015) 
 
Baseado na informação recolhida, foi decidido que se iria variar nas horas de colocação de 
conteúdo sendo que seriam próximas das 13h, das 15h e entre as 19h e 22h de forma a conseguir 
criar uma relação entre o horário de colocação de conteúdo e as reações das pessoas que 
interagem com a página. Quanto aos dias da semana, resolveu-se que seriam "rotativos" também 
para perceber quais seriam as melhores alternativas a abordar no futuro do projeto. 
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Analisando o período decorrido entre 9 de Março (data de início de atividade no Facebook) e 
15 de Abril (último dia antes da apresentação no festival), foi possível recolher dados úteis para a 
gestão futura da página no Facebook. 
Durante este espaço de tempo foram partilhadas informações sobre o projeto, os artistas que 
participariam neste festival e os seus trabalhos. Dividindo este tipo de publicações em 3 
categorias: informação/estado, fotografia e vídeo, foi possível perceber os diferentes tipos de 
reação das pessoas, sendo os resultados os seguintes: 
 
 Publicações informativas atingiram entre 300 e 1000 pessoas; 
 Publicações com fotografias atingiram entre 450 e 2130 pessoas; 
 Publicações com vídeos atingiram entre 1180 e 3700 pessoas. 
 
Com estes dados é possível perceber que conteúdos que têm algum elemento visual 
(fotografia ou vídeo) têm mais poder de alcance que uma mera publicação com informação. 
Além destes dados, foi possível compreender a que horas os seguidores da página estão online. 
No Gráfico 3 é possível ver como o sistema mostra este tipo de informação; na plataforma, 
passando o rato do computador por cima dos dias (colocados na barra superior) é possível ver 
quantos seguidores estão online e a que horas. 
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Gráfico 3 - Horário em que os seguidores de Merak(i) estão online 
 
Este tipo de informação é bastante relevante para conseguir perceber a que horas e em que 
dias da semana será mais indicado publicar conteúdo na página. 
Para além desta informação é importante ter em mente que é necessário analisar também o 
alcance das reações (comentários, gostos e partilhas) que se têm obtido com as publicações em 
geral e, ao mesmo tempo, com cada publicação individualmente. Estas informações podem ser 
obtidas através da plataforma do Facebook e são apresentadas da seguinte forma: 
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Gráfico 4 - Alcance geral de publicações, reações, comentários e partilhas dos seguidores na página Merak(i) 
Período entre 09-03-2016 e 15-04-2016 
 
 
Tabela 4 - Alcance individual de publicações na página Merak(i) 
Período entre 09-03-2016 e 15-04-2016 
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Sendo que o Facebook permite recolher muito mais dados sobre a atividade da página na rede 
social, os restantes resultados são apresentados no Anexo 2 deste mesmo trabalho. 
A criação da página Facebook fez com que o projeto tivesse mais visibilidade permitindo, ao 
mesmo tempo, que a informação sobre o projeto Merak(i) (o que era o projeto, os seus objetivos, 
onde se iria realizar, entre outras) fosse mais facilmente transmitida. Na imagem seguinte pode 
ver-se o aspeto da página do projeto no Facebook. 
 
 
Figura 6 - Página Facebook do projeto Merak(i) após o festival "Courants d'airs" 
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5.1.3. Elementos físicos 
Para a divulgação da participação do projeto Merak(i) no festival "Courants d'airs", além da 
abordagem no meio digital, foi também pensada uma abordagem para meios físicos. Isto porque, 
nem todo o público-alvo (que se interessa por projetos artísticos) adotou a 100% as novas 
tecnologias. Sendo assim, foi decidida a conceção dos seguintes produtos de comunicação: 
 
 Posters/Cartazes - a serem impressos em tamanho A3 e A4, com gramagem de 
120g e acabamento mate devido à possibilidade de ficarem atrás de vidros; 
 Flyers - a serem impressos em tamanho A5 para serem distribuídos nas ruas, com 
gramagem de 150g e acabamento verniz; 
 
Além disso, foi necessário criar alguns elementos físicos para o espaço da exposição. 
Habitualmente, quando se entra num espetáculo é-nos oferecido, à entrada, um programa ou algo 
semelhante, que explique ao público aquilo que se passará durante a representação a que o 
espectador vai assistir. Para esta tarefa foram estabelecidos os elementos abaixo descritos, ambos 
em versões inglês e francês devido à multiculturalidade da cidade de Bruxelas: 
 
 Cartaz onde foi possível colocar a breve história do Chipre (escrita para este 
projeto) - com gramagem de 120g e acabamento mate para não refletir demasiado as 
luzes da sala onde seria exposto; 
 Programas do evento - com gramagem de 115g ou 120g e acabamento mate; 
 
Começando pelos cartazes e flyers, definiu-se que estes teriam um aspeto clean e que se 
transformaria o logótipo para 3D, utilizando-o posteriormente como elemento gráfico. Para esta 
tarefa foi escolhido o software Autodesk Maya pelo anterior conhecimento do mesmo. De forma 
a criar uma cópia fiel ao logótipo foi criado o chamado image plane (que permite a colocação de 
uma imagem 2D de forma a servir de base para a criação de polígonos 3D). Na Figura 7 pode 
ver-se o logótipo do projeto Merak(i) realizado por Evgenia Vlachaki. 
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Figura 7 - Logótipo do projeto Merak(i) criado por Evgenia Vlachaki 
 
O logótipo é constituído por quadrados de iguais dimensões e distâncias entre os mesmos. 
Assim, para o modelar em 3D foram apenas utilizados objetos poligonais (cubos) com as 
mesmas dimensões e distâncias (como pode ser verificado na imagem seguinte). 
 
 
Figura 8 - Visão do software com os polígonos criados e nas respetivas posições 
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Em seguida foi necessário atribuir uma textura pouco refletora (a pensar na etapa final de 
colocar luz e um fundo refletor) e as respetivas cores do logótipo. Na Figura 9 é possível verificar 
o resultado final através da janela de render. 
 
 
Figura 9 - Logótipo do projeto Merak(i) em 3D já com as texturas e cores atribuídas (visão da janela de render) 
 
De forma a obter uma imagem clara do elemento do logótipo a utilizar nos cartazes e flyers, 
foi criado um segundo documento no software Autodesk Maya com um template de fundo 
infinito que imita um estúdio fotográfico. A este estúdio 3D foram adicionadas luzes  que 
pudessem fazer realçar o aspeto 3D do elemento previamente criado, bem como duas câmaras 
com duas perspetivas diferentes para uma posterior seleção. Finalizado este passo, foi colocado o 
logótipo no centro do estúdio, e estudadas as perspetivas das duas câmaras existentes, bem como 
o posicionamento das luzes e a sua intensidade (na Figura 10 é possível ver o posicionamento do 
logótipo, luzes e câmaras). 
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Figura 10 - Perspetiva do estúdio com o elemento do logótipo, luzes e câmaras 
 
Como se pode ver na imagem anterior, no total foram utilizados 4 focos de luz diferentes para 
que a luz não se tornasse demasiado forte e/ou focal num só ponto, aproveitando também a 
própria reflexão do material utilizado no fundo. Uma vez satisfeita com o posicionamento dos 
elementos no estúdio, procedeu-se ao render das imagens obtidas com as perspetivas das duas 
câmaras sendo possível obter os seguintes resultados: 
 
 
Figura 11 - Imagem posteriormente utilizada para a imagem de capa no Facebook 
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Figura 12 - Imagem posteriormente utilizada para os cartazes e flyers 
 
Uma vez obtidas as imagens finais para a criação dos cartazes, flyers e imagem de capa da 
página Facebook, foi possível transferir as mesmas para o software Adobe Illustrator. Optou-se 
por este software pelas suas características de tratamento e criação de imagens vectorizadas, bem 
como pelo seu caráter user friendly. 
Para a imagem a ser colocada na secção de imagem de capa da página Facebook, foi 
estabelecido que seriam colocados o título do projeto, o local e horas da apresentação. Já para os 
cartazes e flyers foram adicionados dois elementos: uma pequena descrição do projeto e um 
QRCode para dar acesso direto à página Facebook do projeto. 
Os resultados obtidos, com esta campanha de elementos físicos e digitais, resultaram num 
número significativo de pessoas a assistir à intervenção artística (cerca de 60 a 75 pessoas no 
primeiro dia e 50 a 60 no segundo). 
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5.2. Website 
Os websites têm adquirido um papel bastante importante, quase como uma capa de 
apresentação de empresas e/ou organizações e há um número cada vez mais significativo de 
pessoas que, utilização as redes sociais e visitam websites. Apesar de já em 2016 se terem 
registado 1.71 biliões de utilizadores ativos no Facebook (Statista, 2016), há mais de 3 biliões de 
pessoas que utilizam a Internet (Internet Live Stats, 2016). 
No entanto, não se pode criar apenas um website se o objetivo final for informar e interagir 
com o maior número de pessoas. Este deve ser visto como uma ferramenta inicial que vai trazer 
mais credibilidade e, ao mesmo tempo será uma plataforma de informação mais formal que as 
redes sociais. 
Um website tem que ser bem pensado para que a sua criação e produto final sejam uma 
imagem da empresa/organização que se identifique com os valores da mesma e que contribuam 
para uma maior influência junto do público-alvo. 
Assim sendo, a estratégia para o website do projeto Merak(i) foi a de ser um website de 
caráter informativo onde se dá a conhecer o trabalho dos artistas que vão integrar cada uma das 
edições realizadas pelo projeto. 
A elaboração do website para o projeto Merak(i) iniciou-se a 20 de Abril de 2016. Apesar de a 
interação e colaboração com este projeto ter começado mais cedo, a criação do website foi 
agendada para essa data devido à primeira apresentação do projeto no festival "Courants d'airs" 
em Bruxelas. 
Até ao final de Abril realizaram-se reuniões com a criadora do projeto para discutir ideias 
sobre a estrutura, organização e nome do website. 
Em relação ao aspeto visual do mesmo foi decidido que se iria optar por um aspeto clean e 
intuitivo de forma a proporcionar uma pequena viagem ao visitante do website. 
Apesar de o escolher o nome e domínio de um website não ser tarefa fácil, essa é ainda mais 
complicada devido ao extenso número de websites que existem no mundo. Grande parte dos 
nomes testados para o website já estavam adquiridos, incluindo www.meraki.com, que foi a 
primeira opção. 
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Tendo este fator em conta e, pensando que o username no Facebook é @MERAKicy, a 
escolha recaiu sobre o nome www.meraki-cy.com. 
 
Sendo que o objetivo final para o website é uma navegação fluida e sem grandes distúrbios, 
em que tudo seja facilmente acessível, elaborou-se a estrutura para o website apresentada na 
Figura 13: 
 
 
Figura 13 - Estrutura do website Merak(i) 
 
O website tem, portanto, cinco temas principais: o projeto, a história do Chipre, a primeira 
edição do projeto, galeria multimédia e contactos. 
Desta forma o conteúdo pode ser todo acedido através do menu do website ou então 
percorrendo cada uma das secções fazendo uma navegação como se fosse a de um livro. 
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Para a realização destas ideias previamente estabelecidas, foi feita uma pesquisa de websites 
que tivessem características semelhantes às idealizadas. Assim, foi possível compreender alguns 
dos parâmetros utilizados, bem como a sua estrutura CSS (Cascading Style Sheets). Com estes 
dados foi possível criar uma primeira visão da estrutura pretendida (apresentada em seguida) a 
ser criada com o software Adobe Dreamweaver: 
 
 
Figura 14 - Rascunho do aspeto geral do website Merak(i) 
 
Na figura acima representada, podemos ver 4 secções-chave: o header com posição fixa (que 
conterá o logótipo e o botão para o menu), os botões laterais fixos que controlam os movimentos 
laterais, o fundo e a janela de conteúdo (elementos que estarão incorporados ligados ao plugin 
"bootstrap carousel" e que se movimentará para a direita ou esquerda). 
De forma a obter um aspeto mais fluido e consistente, como referido anteriormente, foi 
utilizado o plugin "bootstrap carousel" que consiste num slideshow de imagens ou blocos de 
texto que fazem um ciclo como um carrossel. Este plugin é constituído por ficheiros CSS e JS 
(JavaScript) que têm de ser importados para as páginas HTML (HyperText Markup Language) 
do website. Nas figuras seguintes pode verificar-se como são importados os ficheiros JS e CSS 
para um ficheiro HTML. 
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Figura 15 - Exemplo da importação de um documento JS para o ficheiro HTML 
 
 
Figura 16 - Exemplo da importação de um documento CSS para o ficheiro HTML 
 
Além deste elemento, foram utilizados outros plugins de forma a obter efeitos como o menu 
descendente ou as informações nas imagens dos artistas que contribuíram para o projeto. 
Depois de estabelecidos e importados os elementos externos, foi necessária a criação de 
ficheiros principais de CSS e JS onde se incorporassem os controladores para cada plugin e 
fossem adaptados ao nosso website. Além de ser importante fazer as devidas alterações para este 
propósito, foi essencial criar regras para que a página tivesse o seu aspeto final, bem como 
estabelecer hierarquias de headings (<h1>, <h2> ou <h3>), estilos de scrollbars, bem como criar 
regras para cada elemento que seria utilizado no código das páginas HTML. Na figura seguinte é 
apresentada uma das secções do código HTML do website, onde se pode verificar a utilização de 
regras da linguagem HTML. 
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Figura 17 - Exemplo de uma das secções da página HTML 
 
Todo o conteúdo visual do website foi tratado de forma a obter um aspeto consistente e 
coerente com todo os produtos de comunicação do projeto. O peso das imagens foi considerado 
de forma a não tornar o website lento ao carregar. 
Depois de desenvolvido o website, o mesmo foi apresentado às pessoas envolvidas no projeto, 
que se mostraram bastante satisfeitas com o resultado final. 
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5.3. SEO 
O Search Engine Optimization (SEO) é um conjunto de estratégias adotadas de forma a 
melhorar o posicionamento de um website nas páginas de resultados nos motores de busca 
(como Google, Yahoo, Bing, entre outros), traduzindo-se normalmente num maior número 
de visitantes do website, de clicks e taxas de conversões. O SEO pode ser visto como On-
Page SEO e Off-Page SEO. A primeira refere-se a elementos ligados ao próprio website 
como o URL, o título do website, o conteúdo, tempo de carregamento, entre outros. A 
segunda tem a ver com a criação de links que levam o utilizador para outros website com 
melhor posicionamento ou relevância nos motores de busca. 
Para além destas noções, é importante saber que existem duas categorias de SEO: 
 
 White Hat - recorre a métodos aprovados pelos sistemas de busca, ou seja, 
construção de conteúdo relevante e melhoria da qualidade do website; 
 Black Hat - utiliza métodos como o cloaking (camuflagem do verdadeiro 
conteúdo da página) e/ou spamdexing (fusão de spam e indexing, ou seja, spam 
direcionado aos motores de busca). 
 
De acordo com a empresa norte-americana Moz, um dos objetivos do SEO é transformar o 
website, de modo a torná-lo fácil de compreender, não só para o visitante, mas também para os 
robots dos motores de busca que procuram a melhor informação em frações de segundo. 
"Websites competem por atenção e posicionamento nos motores de busca, e aqueles com 
conhecimento e experiência para melhorar o ranking dos seus websites receberão os benefícios 
de maior tráfego e visibilidade" (Fishkin & Moz, 2015). 
Tendo em conta que hoje em dia existem centenas de motores de busca, é necessário perceber 
qual o mais utilizado para depois perceber o comportamento de quem o utiliza e estabelecer 
medidas a adotar na estratégia SEO. 
De acordo com o website (The eBusiness, 2016) é possível verificar que o motor de busca 
mais utilizado a nível mundial é o Google. Na figura seguinte pode ser verificado o ranking até à 
quinta posição da tabela. 
60 
 
 
 
Figura 18 - Os cinco motores de busca mais utilizados a nível mundial (fonte: eBusiness, 2016) 
 
É então essencial analisar o comportamento dos utilizadores do motor de busca Google e 
compreender a quantidade de links acedidos em cada página de pesquisa. Através da Advanced 
Web Ranking  (2016) é possível verificar o rating de clicks a partir de 7,619,754 keywords de 
75,189 websites (apresentado no gráfico seguinte). 
 
 
Gráfico 5 - Rating de clicks em cada página de pesquisa do Google (fonte: Advenced Web Ranking, 2016) 
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Com este exemplo é possível verificar que a partir da quinta página de resultados o tráfego é 
consideravelmente reduzido, e por isso um bom posicionamento nos motores de busca, 
principalmente no Google, é essencial e pode ditar o sucesso ou insucesso do website. 
Para começar, é necessário ponderar quais as keywords que mais poderão possibilitar a que o 
nosso website seja encontrado e acedido numa pesquisa. De forma a ter uma boa noção do 
impacto e resultados que essas keywords possam ter, foi utilizada a ferramenta Keyword Planner 
que pertence ao Google Adwords (sendo os resultados apresentados na Tabela 5), utilizando as 
seguintes palavras como fortes possibilidades a serem aplicadas ao website: 
 
 Meraki (sem os parênteses pois não estavam a ser reconhecidos pelo sistema); 
 Music; 
 Exhibition; 
 Cryprus; 
 Crossing the green line; 
 Art project. 
 
 
Tabela 5 - Média de pesquisas mensais e nível de concorrencia por keywords relevantes para o projeto 
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Esta escolha de keywords não é definitiva e pode sofrer alterações uma vez que este é um 
trabalho que se deve realizar regularmente. Quando o website estiver alojado e ativo, através de 
outro tipo de ferramentas e dados que serão obtidos, por exemplo através do Google Analytics, 
as keywords poderão vir a sofrer algumas alterações de forma a obter melhores resultados a 
longo prazo. 
De forma a serem facilmente analisadas pelos robots dos motores de busca, as keywords 
devem ser estrategicamente colocadas: na title tag, nas legendas de imagens, numa tagline no 
topo da página, no cabeçalho de cada página do website, entre outros. 
 
Para além de uma boa escolha de keywords, a estratégia SEO tem de ter em conta outros 
aspetos, nomeadamente uma boa localização do website. Ou seja, deve ser evitada a utilização de 
links para sites onde se verifique por exemplo: 
 
 Cloaking - técnica de Black Hat SEO que consiste em apresentar aos robots dos 
motores de busca um conteúdo diferente daquele que é apresentado ao utilizador; 
 Spamming - corresponde ao envio em massa de mensagens não-solicitadas; 
 Vírus e malware - softwares destinados a infiltrarem-se num sistema 
de computador de forma ilícita, com o intuito de causar danos, alterações ou roubo de 
informações; 
 Link farms - criação dum grande grupo de páginas, todas com links para o 
mesmo website, com o intuito de manipular o posicionamento de um website no ranking 
dos motores de busca; 
 Violação de copyright - violação do direito exclusivo que um autor, ou detentor 
desse direito, tem de explorar uma obra literária, artística ou científica. 
 
Neste momento, o website para o projeto Merak(i) contém apenas um link externo que dirige 
o utilizador para a página Facebook do projeto. Posteriormente, poderão ser adicionados links 
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relevantes para o projeto e será nessa fase que este aspeto de "boa vizinhança online" será tido 
em conta. 
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5.4. Analytics 
De forma a compreender se o nosso website, ou até mesmo as redes sociais, estão a ter o 
desempenho pretendido é necessário estar alerta e utilizar ferramentas que ajudem nesse mesmo 
processo. 
O Google Analytics é uma ferramenta que permite, não só medir taxas de conversões, como 
também fornece informações de como os visitantes do website chegaram e utilizam o mesmo, 
dando sugestões úteis de como manter e melhorar esses resultados. É uma ferramenta que 
transforma dados difíceis de perceber em informação que permita a todos a fácil compreensão do 
que está a acontecer no website (Clifton, 2012). 
As ferramentas de análise permitem ter acesso a relatórios, de forma a compreender 
rapidamente qual a dimensão de novos visitantes ou visitantes que voltam ao website ou o tipo de 
tráfego do mesmo (como verificado no gráfico seguinte). 
 
 
Gráfico 6 - Exemplo de um painel do Google Analytics 
 
Além desta ferramenta mais geral, o Google Analytics permite a criação de: 
 
 relatórios em tempo real (permite perceber por exemplo quantas pessoas estão a 
visitar o website no momento e que conteúdo estão a visualizar); 
 relatórios personalizados; 
 visualização da navegação dos visitantes no website e; 
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 uma partilha com colaboradores do website. 
 
Com o acesso a estes relatórios e ferramentas de medição é possível verificar se as estratégias 
adotadas para aumentar e converter visitantes estão ou não a funcionar, permitindo um posterior 
ajuste e/ou criação de novas medidas para obter os melhores resultados. 
O Google Analytics vai permitir não só um constante aperfeiçoamento das estratégias SEO, 
mas também adaptar o conteúdo às necessidades e escolhas dos utilizadores. Tendo em conta que 
esta é uma ferramenta que analisa também os dados de redes sociais, será um excelente aliado 
aos dados fornecidos pelo próprio Facebook, permitindo o acesso a dados de outras plataformas 
sociais às quais o projeto Merak(i) possa vir a aderir.  
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Capítulo VI - Limitações ao trabalho 
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O projeto Merak(i), apesar de aliciante pelo seu conteúdo e valências, teve algumas 
limitações, sobretudo no que diz respeito ao orçamento. Sendo um projeto que se iniciou há 
pouco tempo e realizado com o contributo do trabalho dos intervenientes, também as ações no 
plano digital tiveram de ser pensadas com um orçamento nulo ou bastante reduzido. 
Sendo um assunto de natureza delicada, sobretudo para todos os cidadãos cipriotas, uma 
linguagem neutra e bem pensada é essencial. Este ponto vem por vezes entrar em conflito com 
uma estratégia que se pretenderia mais agressiva. Assim sendo, para cada alteração que se 
pretenda realizar é necessário um tratamento cuidado, o que pode resultar num atraso na criação 
ou partilha de conteúdo. 
Tendo em consideração que este é um projeto constituído por voluntários, pode dar-se o caso 
de que a gestão de elementos do projeto, como o website, seja passada para outra pessoa. Por este 
motivo é necessário ter especial atenção de que todo o trabalho realizado tem de ser de fácil 
compreensão para que, se outra pessoa for trabalhar no mesmo, compreenda a formatação e 
ações que foram realizadas. 
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Capítulo VII - Conclusão e trabalhos futuros 
 
  
69 
 
A intervenção artística Merak(i) pode ser considerada como ainda um "embrião" visto que a 
sua criação se iniciou em meados de Outubro de 2015. Com o desenvolvimento deste trabalho é 
agora possível ter uma presença online não só numa rede social mas também com um website 
informativo ativo. Foi fulcral que toda a equipa pertencente ao projeto trabalhasse em conjunto e 
que todas as novas informações fossem rapidamente partilhadas. 
Com a criação da página Facebook e do website, pretende passar-se a mensagem e dar a 
conhecer a intervenção artística a uma comunidade mais ampla, e que essa se possa traduzir em 
apoios ao projeto, como patrocínios e/ou mecenato, artistas que queiram dar o seu contributo e 
público em geral que suporte e partilhe o projeto. 
Além do grande objetivo de dar continuidade à intervenção artística, é de grande interesse e 
relevância fazê-la chegar a mais pontos do globo; isto porque, a situação vivida no Chipre só 
poderá ser alterada se as pessoas manifestarem a sua opinião de que tal aconteça. É também 
importante dar a conhecer este projeto ao próprio povo cipriota (de etnia grega ou turca) de 
forma a mostrar que é possível que pessoas oriundas de vários países, com etnias e culturas 
distintas, possam trabalhar e produzir conteúdo interessante e apelativo. 
Com este projeto obtiveram-se bons resultados, principalmente no que diz respeito à 
participação no festival "Courants d'airs": a campanha crowdfunding, disponibilizou um total de 
560€ para a intervenção artística, o que contribuiu na redução dos custos com a realização do 
projeto; a presença no Facebook e a campanha física contribuíram para um maior número de 
espetadores - com a divulgação do evento, a sala de espetáculo esteve cheia nos dois dias de 
apresentação; em relação ao website, apesar de ainda não se ter obtido toda a informação 
pretendida, a sua realização e o seu resultado final satisfizeram a criadora de Merak(i) - tendo 
sido solicitado o prolongamento da parceria com a intervenção artística. 
Com a realização deste projeto de comunicação, foi possível difundir a mensagem pretendida 
e ter a adesão e intersesse, por parte do público, superior ao previsto. Foi possível estabelecer 
contacto com pessoas interessadas em apoiar a intervenção artística num plano futuro, ao mesmo 
tempo que se cativou o interesse e preocupação de muitos espetadores. Com as ferramentas de 
comunicação utilizadas, será possível continuar a divulgar a intervenção artística Merak(i) de 
uma forma rápida. 
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Trabalhos futuros 
No entanto, todos os bons resultados inicialmente obtidos terão de ser mantidos, prevendo-se 
análises mensais dos dados fornecidos em relação à rede social Facebook, ao website, mas 
também a outras campanhas pontuais que venham a realizar-se. 
Sendo o website colocado online, será possível iniciar uma primeira avaliação SEO e perceber 
se a estratégia criada é ou não a mais indicada. A partir daí serão adotadas as medidas necessárias 
de modo a obter os resultados pretendidos para o website, como por exemplo um bom 
posicionamento no ranking dos motores de busca. 
A constante análise através da ferramenta Google Analytics será essencial para perceber como 
a página vai evoluir ao longo do tempo e qual o comportamento dos utilizadores face à mesma. 
Além disso, visto que o objetivo é dar uma grande visibilidade à intervenção artística 
Merak(i), serão realizados estudos sobre o comportamento das pessoas que já seguem o trabalho 
no Facebook, percebendo se uma expansão a outras redes sociais será uma boa medida. Ao 
mesmo tempo poderão ser adotadas outras ferramentas como as campanhas Facebook, de modo 
a aumentar o alcance da página. 
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Anexo 1: Página da campanha de Crowdfunding 
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Anexo 2: Dados de análise da página Facebook 
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Anexo 3: Resultado final dos cartazes e flyers 
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Anexo 4: Cartaz presente na exposição (versões em inglês e francês)  
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Anexo 5: Programa do espectáculo (versão inglesa) 
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Anexo 6: Programa do espectáculo (versão francesa) 
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Anexo 7: Capturas de ecrã do website 
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